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ABSTRACT 
 
One of the research whit title, to” Analize influence marketing mix 
the car Toyota Vios field sales by PT.Hadji kalla Makassar”.  
Have analyze aboute marketing mix concept that resulted by sales 
company’s. this research is porpuse to analyze influences of product, price, 
promotion, and distribution by sales company’s.  
The amount of sample that need in this research is 54 person 
respondent that lived region of Makassar . The tool of analyze that used 
multiple regression linear on SPSS program. 
The Output of data analyze showed that all hypothesis can be 
solved, so it can be summaries that increase sales company’s by variables 
product, price, promotion, and distribution. 
This research is also to connect the out put of research with 
theorical implication and management policy implication that explain in 
session conclusion. The limination of this research and diary of future 
research can be used pattern for the next researcher.  
 
  
 
ABSTRAK 
 
Dalam penelitian yang berjudul Analisis Strategi Bauran 
Pemasaran terhadap penjualan mobil Toyota Vios pada PT.Toyota Hadji 
Kalla Makassar. Dianalisis tentang konsep bauran pemasaran yang 
dikaitkan dengan penjualan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh dari variabel produk, harga, promosi dan distribusi terhadap 
penjualan.   
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebesar 54 
orang responden yang berdomisili di wilayah Makassar. Alat analisis yang 
dipergunakan adalah regresi linear berganda pada program SPSS. 
Hasil Analisis data menunjukkan bahwa semua hipotesa dapat 
dibuktikan sehingga dapat disimpulkan bahwa penjualan dipengaruhi oleh 
variabel produk, harga, promosi, dan distribusi. Penelitian ini juga 
menghubungkan hasil penelitian dengan implikasi teoritis dan implikasi 
kebijakan bagi manajemen yang diuraikan pada bagian kesimpulan. 
Keterbatasan penelitian dan agenda penelitian mendatang dapat dijadikan 
acuan bagi para peneliti berikutnya.  
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Setiap kegiatan usaha yang bergerak dalam bidang produksi barang atau 
jasa, perlu dikelola secara efisien dan efektif guna mencapai tujuan yang 
optimal, oleh karena itu sangat diperlukan adanya penerapan fungsi 
manajemen disamping memperhatikan pengaruh dari berbagai aspek.  
Sukses atau tidaknya suatu perusahaan yang beroperasi selalu 
dihadapkan dengan biaya, biaya yang dibutuhkan oleh perusahaan. 
Perusahaan harus memberikan produk yang menarik dan kualitasnya terjamin, 
menetapkan harga jual, kegiatan promosi guna mencapai tujuan yang 
diharapkan. Untuk mencapai hal tersebut, perusahaan harus mengarahkan 
kegiatan usahanya agar menghasilkan produk yang dapat memberikan 
kepuasan kepada konsumen dan keuntungan bagi perusahaan. 
Sistem Pemasaran merupakan salah satu diantara beberapa kegiatan 
manajemen yang mempunyai peranan penting karena merupakan penunjang 
langsung terhadap kegiatan perusahaan dan juga terhadap volume penjualan 
untuk memperoleh laba yang optimal dari hasil penjualan yang maksimal. 
Tujuan dan sasaran dari suatu perusahaan adalah meningkatkan dan 
mempertahankan kelangsungan hidupnya. Untuk menunjang terwujudnya 
tujuan dan sasaran tersebut, perlu adanya peranan pemasaran, sebab peranan 
pemasaran dalam suatu perusahaan sangat berpengaruh dalam kegiatan 
operasionalisasi perusahaan. 
  
 
Sebagaimana diketahui, bahwa dalam rangka pencapaian laba yang 
optimal, tentunya terlebih dahulu perusahaan harus mampu merebut pangsa 
pasar (market share) lebih besar dan ini hanya mungkin tercapai bila 
perusahaan cukup jeli melihat needs and wants (kebutuhan dan keinginan) 
dari calon konsumen, selain jangkauan tingkat ekonomi masyarakat juga perlu 
diperhatikan. 
Penjualan Mobil Toyota Vios di Indonesia pada tahun 2010 mengalami 
peningkatan yang begitu pesat mencapai penjualan 11.824 unit dibanding 
pada tahun 2009 mencapai 7.870. Persentase kenaikan jumlah penjualan 
mobil vios sebesar 50,2 %. Toyota Vios dikenal sebagai kendaraan yang 
handal dan irit. Berkat pencapaian itu Toyota Vios memperoleh penghargaan 
The Best small sedan. Yang berhasil menyingkirkan pesaingnya yaitu Honda 
Civic, Honda city, Susuki Baleno dan Proton. Untuk meningkatkan penjualan 
mobil Toyota Vios di Indonesia dibutuhkan beberapa strategi pemasaran 
dalam menunjang pencapaian tersebut yaitu strategi bauran Pemasaran yakni 
strategi Produk, Harga, Saluran Distribusi, dan Promosi. Salah satu unsur 
dalam strategi bauran pemasaran yang dijalankan perusahaan, yang berkaitan 
dengan penentuan, bagaimana perusaaan menyajikan penawaran produk pada 
satu segmen pasar tertentu, yang merupakan sasaran pasarnya.  
Demikian halnya dengan PT.Hadji Kalla Makassar yang menjadi objek 
penelitian penulis. Untuk tetap mempertahankan eksistensinya, usaha yang 
harus ditempuh perusahaan yaitu dengan penerapan strategi bauran pemasaran 
pada PT. Hadji Kalla merupakan salah satu perusahaan yang bergerak di 
  
 
bidang penjualan kendaraan merek Toyota di Makassar. Dalam hal ini penulis 
memfokuskan penelitian pada salah satu jenis mobil Toyota khususnya Vios. 
Dari penerapan strategi bauran pemasaran yang efektif diharapkan dapat 
meningkatkan penjualan mobil dan mencapai keuntungan. Dari uraian tersebut 
di atas, maka penulis memilih judul "Analisis Strategi Bauran Pemasaran 
Terhadap Penjualan Mobil Toyota Vios pada PT. Toyota Hadji Kalla 
Makassar" 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka    yang menjadi ; pokok 
permasalahan adalah:  
1. Apakah Strategi bauran pemasaran yang diterapkan dapat 
meningkatkan penjualan mobil merek Toyota Vios pada 
PT.Toyota Hadji Kalla Makassar ? 
2. Dari ke empat strategi bauran pemasaran yang diterapkan, 
strategi mana yang paling dominan pada PT.Toyota Kalla 
Makassar ?  
1.3 Tujuan dan Kegunaan Penulisan 
a. Tujuan 
 Untuk mengetahui dan menganalisis strategi bauran pemasaran dalam 
meningkatkan volume penjualan mobil merek Toyota Vios pada PT. 
Toyota Hadji Kalla Makassar. 
 Untuk mengetahui dan menganalisis strategi bauran pemasaran yang 
paling dominan dari ke empat strategi pemasaran yang diterapkan  pada 
  
 
PT. Hadji Kalla Makassar. 
b. Kegunaan Penulisan 
-  Sebagai bahan pertimbangan masukan bagi pihak perusahaan untuk 
mendapatkan kebijakan strategi bauran pemasaran. 
- Sebagai bahan acuan/pustaka bagi pihak yang mengadakan penulisan 
dengan masalah yang sama.  
1.4 Sistematika Penulisan 
Bab Pertama merupakan Pendahuluan, yang menguraikan tentang latar 
belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan 
sistematika penulisan. 
Bab kedua merupakan Tinjauan Pustaka, yang menguraikan tentang 
landasan teoritik, penelitian yang relevan atau penelitian yang dilakukan oleh 
penulis, dan kerangka pikir penulisan, serta hipotesis sementara. 
Bab ketiga merupakan Metode Penelitian, yang menguraikan tentang 
metode penelitian, tempat dan waktu penelitian, metode pungumpulan data, jenis 
data dan sumber yang digunakan, populasi dan sampel penelitian serta metode 
analisis. 
Bab keempat merupakan Gambaran Umum Perusahaan, yang 
menguraikan tentang sejarah singkat perusahaan, struktur organisasi perusahaan, 
dan uraian tugas dan tanggung jawab karyawan. 
Bab kelima merupakan Hasil dan Pembahasan, yang memaparkan 
tentang hasil penelitian dan analisis hasil penelitian. 
  Bab keenam merupakan kesimpulan dan saran. 
  
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Pengertian Pemasaran 
Pada saat ini kegiatan pemasaran mempunyai peranan yang sangat 
penting dalam dunia usaha, bahkan merupakan kunci dalam keberhasllan 
usaha. Pemasaran juga mempunyai peranan penting dalam masyarakat, 
karena pemasaran menyangkut berbagai aspek kehidupan, termasuk bidang 
ekonomi dan sosial, karena kegiatan pemasaran menyangkut masalah 
mengalirnya produk dari produsen ke konsumen lapangan kerja yang 
penting bagi masyarakat. 
Beberapa ahli telah mengemukakan tentang pengertian pemasaran 
yang kelihatannya berbeda, narnun pada dasarnya adalah sama. Untuk lebih 
memperjelas pengertian pemasaran, berikut ini akan diuraikan beberapa 
pendapat yang dikemukakan oleh para ahli. Menurut Basu Swastha 
(1998:17) mendefinisikan pemasaran secara luas sebagai berikut: 
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mernpromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada 
pembeli yang ada. 
Dari definisi tersebut, dapat kita meninjau pemasaran sebagai suatu 
sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling berhubungan, ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mernpromosikan dan mendistribusikan 
barang dan jasa kepada kelompok pembeli. Sedangkan menurut Alex S. 
  
 
 Nitisemito (1999:13) memberikan pengertian pemasaran bahwa 
Pemasaran adalah semua barang atau jasa dari produsen ke konsumen secara 
paling efisien dengan maksud untuk menciptakan permintaan efektif. 
Dari pengertian pemasaran diatas, lebih ditekankan pada proses yang 
memperlancar hubungan antara produsen dan konsumen dalam pemenuhan 
kebutuhan kedua belah pihak. 
Kemudian menurut Philip Kotler (1999:15) memberikan pengertian 
pemasaran sebagai berikut, Pemasaran adalah kegiatan yang diarahkan 
kepada rnemuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. 
Menurut defenisi tesebut, mula-mula manusia harus menemukan kebutuhan 
terlebih dahulu, kemudian berusaha untuk memenuhi dengan cara 
mengadakan hubungan. Dapat pula dikatakan bahwa kegiatan pemasaran itu 
diciptakan oleh pembeli dan penjual, kedua belah pihak sama-sama 
mencapai kepuasan. 
Dibuktikan dari banyaknya difinisi pemasaran menurut para ahli yang 
berbeda-beda, baik dari segi konseptual maupun dari persepsi atau 
penafsiran, namun semuanya bergantung dari sudut mana tinjauan 
pemasaran tersebut, akan tetapi pada akhirnya mempunyai tujuan yang 
sama. Umumnya para ahli pemasaran berpendapat bahwa kegiatan 
pemasaran tidak hanya bertujuan bagaimana menjual barang dan jasa atau 
memindahkan hak dari produsen ke pelanggan akhir, akan tetapi pemasaran 
merupakan suatu usaha terpadu untuk bagaimana memuaskan kebutuhan dan 
  
 
keinginan pembeli guna mendapatkan penjualan yang dapat menghasilkan 
keuntungan yang diharapkan. 
Lebih lanjut kotler (1999:201) mengemukakan bahwa pemasaran 
merupakan suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang dibutuhkan dan diinginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai 
dengan pihak lain pengertian tersebut menunjukkan bahwa pemasaran 
mengandung aspek sosial baik secara individu maupun berkelompok untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginannya, akibat adanya keinginan dan 
kebutuhan tersebut maka terciptalah suatu interaksi yang disebut transaksi 
pertukaran barang dan jasa. Tujuannya merupakan bagaimana memenuhi 
keinginan dan kebutuhan pelanggan baik terhadap individu maupun 
kelompok. 
Assauri (2001:3) mengatakan bahwa teori pemasaran merupakan hasil 
prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya barang dan 
jasa dari produsen sampai ke pelanggan. Teori ini merupakan teori yang 
banyak digunakan dalam mengambil keputusan pemasaran yang harus 
dibuat jauh sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan mengenai 
produk yang dibuat, pasar, harga dan promosi. Keputusan pemasaran 
tersebut dapat berupa produk apa yang harus diproduksi, apakah produk itu 
harus dirancang, apakah perlu dikemas, dan merek apa yang akan digunakan 
untuk produksi itu. Keputusan mengenai produk itu harus dikaitkan dengan 
sasaran pasar yang dituju. Demikian pula mengenai tingkat harga jual yang 
  
 
direncanakan serta kegiatan iklan atau atvertisement dan personal selling, 
harus dilakukan jauh sebelum barang atau jasa diproduksi.  
Lebih lanjut, Assauri (2001:4) mengatakan bahwa pengertian teori 
pemasaran diliat dalam berbagai aspek dan ditinjau yang pada esensinya 
sangat luas pengertiannya. Berikut tinjauan mengenai pengertian pemasaran: 
a) Pemasaran merupakan kegiatan penciptaan dan penyerahan 
tingkat kesejahteraan hidup kepada anggota masyarakat. 
b) Pemasaran merupakan usaha untuk menyediakan dan 
menyampaikan barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang 
yang tepat pada tempat dan waktu serta harga yang tepat 
dengan promosi dan komunikasi yang tepat. 
c) Pemasaran merupakan usaha untuk menciptakan dan 
menyerahkan suatu standar kehidupan. 
d) Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk 
memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 
proses pertukaran. 
Dasar pemikiran pemasaran sebagaimana yang dikemukakan oleh 
Kotler (1999:174), dimulai dari kebutuhan dan keinginan manusia. Manusia 
membutuhkan makanan, udara, air, pakaian, dan tempat berlindung untuk 
bertahan hidup. Pandangan yang sempit dalam pengertian pemasaran 
menyebabkan banyak pengusaha atau dunia usaha masih berorientasi pada 
produksi atau berfikir dari segi produksi. 
  
 
Uraian diatas menekankan produk apa yang dihasilkan, bukan produk 
apa yang dipasarkan. Produk yang diusahakan oleh perusahaan, dirancang oleh 
tenaga teknisi atau insinyur, diolah atau dihasilakan oleh orang-orang produksi, 
kemudian ditetapkan harganya atas dasar kalkulasi biaya oleh tenaga akuntan atau 
keuangan, dan diserahkan kepada manajer penjualan untuk dijual. Keterbatasan 
pengertian mengenai pemasaran ini menyebabkan banyaknya perusahaan yang 
mengalami kesulitan dalam kelanjutan hidupnya pada akhir-akhir ini. Persaingan 
yang semakin meningkatkan dalam pemasaran produk yang ada. 
Demikian halnya yang dikemukakan oleh Stanton dalam Swastha 
(2001:130) menyatakan bahwa pemasaran merupakan suatu kegiatan keseluruhan 
dari kegiatan bisnis yang ditujukan untuk menentukan harga, memberikan 
pelayanan, menetapkan lokasi distribusi dan bersaing secara sehat dalam 
menawarkan produk kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.  
Hal ini lebih dipertegas oleh Saladin (2000:47) mengemukakan bahwa 
pemasaran merupakan kegiatan manusia yang ditujukan untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan manusia melalui proses pertukaran. Pengertian tersebut 
mengandung beberapa makna yaitu :  
a. Pertama, kegiatan manusia ditujukan untuk memuaskan kebutuhan 
dan keingianan langganan melalui proses pertukaran. 
b. Kedua, pemasaran dalam menentukan harga, memberikan 
pelayanan, menetapkan lokasi distribusi dan bersaing secara sehat 
dalam menawarkan produk. 
c. Ketiga, pemasaran berorientasi pada langganan yang ada dan 
  
 
potensial. 
 
Uraian diatas juga dikemukakan Nitisemito (1998:141) 
mengatakan bahwa pemasaran merupakan semua kegiatan yang 
bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen 
kepelanggan dengan efektif untuk menciptakan permintaan yang 
paling efektif. Pengertian diatas menunjukkan bahwa pemasaran 
merupakan perpindahan arus barang dan jasa dari tangan produsen 
ketangan pelanggan, perpindahan tersebut melahirkan suatu proses 
sosial yang dapat menciptakan kegunaan (utility), baik kegunaan 
tempat, waktu dan kegunaan asal atau sesuai dengan penentuan harga, 
pemberiaan pelayanan, penetapan lokasi distribusi dan bersaing secara 
sehat. 
2.2 Konsep Pemasaran 
Teguh (2003:28) meyatakan konsep pemasran adalah mencocokkan 
kemampuan perusahaan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen untuk 
mencapai hubungan yang saling menguntungkan. Pengertian produk menurut 
Johannes (2004:19) adalah barang yang diproduksi atau dihasilakan untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen berdasarkan keuntungan dan nilai tambah sesuai 
kegiatan transaksi dalam suatu pasar. Berarti pemasaran produk adalah suatu 
tindakan mencocokkan kemampuan perusahaan dalam memproduksi suatu barang 
yang dapat dijual atau dibeli dalam kegiatan transaksi yang dapat menguntungkan. 
  
 
Pengertian pemasaran dan aspek managemen saling terkait, menurut 
American Marketing Assosiatian (2003:8) adalah suatu proses perencanaan dan 
pelaksanaan mengenai konsep harga, promosi, dan penyaluran ide-ide, barang – 
barang, jasa yang ditunjukkan untuk menciptakan pertukaran dengan sasaran 
untuk memberikan kepuasan kepada individu atau organisasi. 
Konsep pemasaran adalah suatu konsep yang ditujukan untuk 
menciptakan adanya pertukaran atas ide, barang dan jasa dengan tujuan akhir 
adalah memberikan kepuasan kepada konsumen dan memberikan keuntungan 
kepada perusahaan berdasarkan nilai penjualan. 
Secara umum pemasaran adalah aktivitas manusia yang berkaitan 
dengan pasar. Artinya bekerja dengan pasar guna mengaktualisasikan potensi 
pertukaran untuk tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan manusia. 
Kotler (1997:8) pengertian manajemen pemasaran adalah suatu proses 
sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang bernialai dengan pihak lain.  
 Smastha (2004:5) mengemukakan bahwa pemasaran adalah proses 
sosial dimana individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan dan mempertukarkan produk dan nilai dengan 
individu atau kelompok lainya. Jadi ukuran pasar tergantung pada banyaknya 
orang yang memiliki kebutuhan, mempunyai sumberdaya ini sebagai ganti atau 
produk yang bernilai dan dapat memuaskan kebutuhan dan keinginannya.  
  
 
Shultz dalam Alma (1998:185) manajemen pemasaran adalah suatu 
usaha atau kegiatan yang menyalurkan barang tau jasa dari proses ke konsumen. 
Converse (1999:2) memberikan pengertian manajemen pemasaran produk adalah 
kegiatan pembelian dan penjualan dan termasuk didalamnya kegiatan 
menyalurkan barang diantara produsen dan konsumen. 
Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, 
diketahui bahwa manajemen pemasaran produk adalah suatu proses sosial yang 
merupakan sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasi pada pasar 
konsumen. Manajemen pemasaran merupakan suatu proses dinamis, integrasi dan 
hasil barang diantara produsen dan konsumen. 
Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, 
diketahui bahwa manajemen pemasaran produk adalah suatu proses sosial yang 
merupakan sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasi pada pasar 
konsumen. Manajemen pemasaran merupakan suatu proses yang dinamis, 
integrasi dan hasil interaksi dari banyak kegiatan seperti transaksi barang, jasa dan 
lainya yang dimulai dengan pengembangan ide suatu produk terhadap kegiatan 
jual-beli. 
Kotler (1997:12) terdapat lima konsep yang dianut oleh suatu 
perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran produk antara lain : 
a) Konsep produksi, dimana konsumen akan menyukai produk yang tersedia 
secara luas dan rendah harganya. Manajer-manajer pemasaran yang 
berorientasi pada produksi yang tinggi dan pencapaian cakupan lokasi 
yang luas. 
  
 
b) Konsep produk, yaitu konsumen akan menyukai produk yang memberikan 
kualitas dan prestasi yang paling baik. Manajer organisasi pada konsep ini 
akan menfokuskan energi pada pembuatan produk yang baik dan 
perbaikan secara terus menerus. 
c) Konsep penjualan, konsumen apabila dibiarkan sendiri, biasanya tidak 
akan membeli banyak produk. Oleh karena itu harus melakukan usaha 
penjualan dan promosi yang gencar. 
d) Konsep pemasaran, merupakan kunci untuk mencapai tujuan organisasi, 
yaitu penentuan kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran dan pada 
pemberian kepuasan yang diinginkan lebih efektif dan efisien dari pada 
pesaing. 
e) Konsep pemasaran sosial, penentuan kebutuhan, keinginan dan 
kepentingan dari pasar sasaran dan untuk memberikan kepuasan yang 
diinginkan lebih efektif dan lebih efisien dari pada pesaing dengan cara 
mempertahankan dan meningkatkan kesejahteraan konsumen dan 
masyarakat. Konsep ini meminta kepada para pemasar untuk 
menyeimbangkan ketiga pertimbangan dalam menentukan kebijakan 
pemasaran mereka, yaitu keuntungan perusahaan, pemuasan keinginan 
konsumen dan kepentingan umum. 
Manajemen pemasaran juga ditentukan oleh penerapan 
segmentasi, targeting dan posting. Banyak pemasar yang langsung 
melakukan strategi pemasaran, sementara pasar sasarannya sendiri belum 
  
 
jelas, sehingga pemasar perlu kembali memeriksa ketetapan pasar sasaran 
yang dipilih. 
Menurut Kasali (1999:57) segmentasi pasar harus dilakukan 
sejak awal yaitu sejak proses pertama dimulai pada analisis peluang pasar. 
Segmentasi pasar adalah suatu proses pertama dimulai pada analisis 
peluang pasar. Segmentasi pasar adalah suatu proses untuk mebagi-bagi 
atau mengelompokkan konsumen kedalam kotak – kotak yang lebih 
homogen. 
Ada lima keuntungan yang diperoleh dengan melakukan 
segmentasi pasar yaitu mendesain produk-produk yang lebih responsif 
terhadap kebutuhan pasar, memudahkan menganalisis pasar, menemukan 
peluang, menguasai posisi yang superior dan kompetitif, menemukan 
strategi komunikasi yang efektif dan efisien dalam bauran pemasaran. 
Kasali (1999:69) menambahkan bahwa segmentasi pasar dapat 
berpedoman pada krakteristik konsumen dengan meliat segmentasi 
geografis, demografis, psikografis, segmentasi perilaku dan segmentasi 
multi atribut dalam bauran pemasaran.  
Segmentasi geografis adalah segmentasi pasar yang 
mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang berbeda 
dari setiap daerah. Suatu perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi 
dalam satu atau sedikit wilayah geografis atau beroperasi dalam seluruh 
wilayah tetapi memberikan perhatian pada variasi lokal dalam kebutuhan 
dan preferensi geografis dalam bauran pemasaran.  
  
 
Segmentasi psikografis mengharuskan pembeli dibagi menjadi 
kelompok yang berbeda berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian atau 
tanggapan mereka terhadap suatu produk. Banyak pemasar yakni bahwa 
kejadian, manfaat status, pemakai, tingkat pemakaian, kesetiaan, tahap 
kesiapan pembeli dan sikap dalam segmentasi psikografis merupakan titik 
awal terbaik dalam membentuk segmen pasar sesuai dalam bauran 
pemasaran. 
2.3  Bauran Pemasaran 
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah bauran 
pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan, yang 
berkaitan dengan penentuan, bagaimana perusahaan menyajikan penawaran 
produk pada satu segmen pasar tertentu, yaitu merupakan sasaran pasarnya. 
Marketing mix merupakan kombinasi variabel atau kegiatan yang 
merupakan inti dari sisterm pemasaran, variabel mana dapat dikendalikan 
oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar 
sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan 
dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin, dalam melakukan 
kegiatan pemasaranya. Dengan demikian perusaan tidak hanya sekedar 
memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi dapat 
mengkhordinasikan berbagai variabel marketing mix tersebut, untuk 
melaksanakan program pemasaran secara efektif.  
Menurut William J.Stanton pengertian marketing mix adalah istilah 
yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi empat besar pembentuk inti 
  
 
sistem pemasaran sebuah organisasi. Keempat unsur tersebut adalah 
penawaran produk/jasa, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem 
distribusi. Keempat unsur atau variabel bauran pemasaran (marketing mix) 
tersebut adalah sebagai berikut : 
1) Strategi produk 
2) Strategi Harga  
3) Strategi Penyaluran / Distribusi 
4) Strategi Promosi 
Marketing mix yang dijalankan harus disesuaikan dengan situasi dan 
kondisi perusahaan. Disamping itu marketing mix merupakan perpaduan 
dari faktor-faktor yang dapat dikendalikan perusahaan. Maka variabel-
variabel marketing mix diatas tadi dapat dijelaskan sedikit lebih mendalam 
sebagai berikut : 
1. Produk/Jasa 
Kebijaksanaan mengenai produk atau jasa meliputi jumlah barang/jasa 
yang akan ditawarkan perusahaan, pelayanan khusus yang ditawarkan 
perusahaan guna mendukung penjualan barang dan jasa, dan bentuk barang 
ataupun jasa yang ditawarkan. Produk merupakan elemen yang paling 
penting. Sebab dengan inilah perusahaan berusaha untuk memenuhi 
”kebutuhan dan keinginan” dari konsumen. Namun keputusan itu tidak 
terdiri sebab produk/jasa sangat erat hubungannya dengan target market 
yang dipilih.  
  
 
Tjiptono (2002:95) produk merupakan segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau di 
komsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 
bersangkutan. Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari 
produsen atau sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai 
tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, 
sesuai dengan kompetensi dan kapasitas serta daya beli pasar. 
Produk adalah segala sesuatu yang diberikan kepada seseorang guna 
memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Produk tersebut berupa suatu 
benda, jasa, kegiatan, orang, tempat dan organisasi/gagasan. Keputusan 
tentang produk ini mencakup penentuan bentuk penawaran secara fisik, 
mereknya, kemasannya, dan garansi. Pengembangan produk dapat dilakukan 
setelah melakukan analisis kebutuhan dan keinginan pasar.  
Cravens (2004:99) produk dapat diklasifikasikan kedalam dua 
kelompok yaitu barang dan jasa. Produk berupa barang adalah produk yang 
berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, diraba, disentuh, dirasa, dipegang, 
disimpan, dipindahkan dan perlakuan fisik lainya. Sedangkan produk berupa 
jasa adalah aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual. 
Kotler (2003:430) mengemukakan definisi produk yaitu konsumen 
membeli sekumpulan sifat fisik dan kimia sebagai alat pemuasan kebutuhan. 
Setiap kombinasi dari sifat-sifat tersebut merupakan produk tersendiri sebab 
setiap kombinasi akan memberikan kepuasan yang berbeda. 
  
 
Swastha (2000:94) mendifinisikan produk adalah suatu sifat kompleks 
baik yang dapat diraba, terutama bungkus, warna, harga, prestise perusahaan 
dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh 
pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya.  
Jadi dapat dikatakan bahwa dalam produk terdapat sekumpulan atribut 
yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) seperti warna, kemasan, 
prestise pabrik, prestise pengecer dan pelayanan. 
2. Harga 
Setiap perusahaan selalu mengejar keuntungan guna kesinambungan 
produksi. Keuntungan yang diperoleh ditentukan pada penetapan harga yang 
ditawarkan. Harga suatu produk atau jasa ditentukan pula dari besarnya pula 
pengorbanan yang dilakukan untuk menghasilkan jasa tersebut dan laba atau 
keuntungan yang diharapkan. Oleh karena itu, penentuan harga produk dari 
suatu perusahaan merupakan masalah yang cukup penting, karena dapat 
mempengaruhi hidup matinya serta laba dari perusahaan.  
Kebijaksanaan harga berat kaitannya dengan keputusan tentang jasa 
yang dipasarkan. Hal ini disebabkan harga merupakan penawaran suatu 
produk atau jasa. Dalam penetapan harga, biasanya didasarkan pada suatu 
kombinasi barang/jasa ditambah dengan beberapa jasa lain serta keuntungan 
yang memuaskan. Berdasarkan harga yang ditetapkan ini konsumen akan 
mengambil keputusan apakah dia membeli barang tersebut atau tidak. Juga 
konsumen menetapkan jumlah barang/jasa yang harus dibeli berdasarkan 
pada harga semata, tetapi banyak juga faktor lain yang menjadi 
  
 
pertimbangan, misalnya kualitas dari barang atau jasa, kepercayaan terhadap 
perusahaan dan sebagainya. 
Sebaiknya setiap perusahaan dapat menetapkan harga yang paling 
tepat, dalam arti yang dapat memberikan keuntungan yang paling baik, baik 
untuk jangka pendek maupun untuk jangka panjang. Adapun pengertian 
harga menurut para ahli yaitu : 
Definisi harga menurut Philip Kotler adalah sejumlah uang yang 
dibebankan untuk sebuah produk atau jasa. Secara lebih luas, harga adalah 
keseluruhan nilai yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan keuntungan 
dari kepemilikan terhadap sebuah produk atau jasa. 
Sedangkan Stanton mendefinisikan harga adalah sejumlah uang dan 
atau barang yang dibutuhkan untuk mendapatkan kombinasi dari barang yang 
lain yang disertai dengan pemberian jasa. Harga merupakan elemen dari bauran 
pemasaran yang bersifat fleksibel, dimana suatu saat harga akan stabil dalam 
waktu tertentu tetapi dalam seketika harga dapat juga meningkat atau menurun 
dan juga merupakan satu-satunya elemen yang menghasilkan pendapatan dari 
penjualan. 
Harga sebagai salah satu unsur bauran pemasaran yang memberikan 
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga bersifat fleksibel, artinya 
dapat diubah dengan cepat, sehingga mempengaruhi pengambilan keputusan 
pembelian suatu perusahaan. 
  
 
Menurut Tjiptono (2002:152) ada empat tujuan penetapan harga yaitu : 
1. Tujuan berorientasi pada laba. Setiap perusahaan selalu memilih 
harga yang apat menghasilkan laba paling tinggi. Dalam era 
persaingan global yang kondisinya sangat kompleks terhadap daya 
saing setiap perusahaan, maksimalisasi laba sangat sulit dicapai. 
2. Tujuan berorientasi pada volume. Harga ditetapkan sedemikian rupa 
agar dapat mencapai target volume pemgambilan keputusan 
pembelian. 
3. Tujuan berorientasi pada citra. Citra atau image suatu perusahaan 
dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga untuk membentuk 
atau mempertahankan citra prestisius. 
4. Tujuan stabilitas harga. Untuk menetapkan harga dan 
mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu 
perusahaan dan harga pemimpin industri (industry leader). 
Tujuan penetapan harga diatas memiliki implikasi penting terhadap 
strategi bersaing perusahaan. 
Harga merupakan persoalan fundamental dalam bidang usaha baik 
bagi pembeli maupun penjual (produsen). Untuk mengadakan pertukaran atau 
mengukur nilai suatu barang atau produk, digunakan uang sebagai alat ukur dan 
jumlah uang yang digunakan dalam pertukaran mencerminkan harga dari barang 
atau produk yang ingin dibeli.  
  
 
Sumarni (2003:21) memberikan pengertian harga yaitu sejumlah uang 
yang dibutuhkan dan digunakan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 
produk dan pelayanannya. 
Harga merupakan alat ukur yang dinyatakan dalam bentuk uang untuk 
mendapatkan atau memiliki suatu barang dan jasa. Harga jual merupakan satu-
satunya unsur dari bauran pemasaran yang menghasilkan pengambilan keputusan 
pembelian, sedangkan unsur lainya menunjukkan biaya.  
Swastha (2000:147) mengemukakan bahwa harga adalah jumlah uang 
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk atau jasa. Hal-hal yang 
perlu diperhatikan dalam menetapkan harga yakni biaya, keuntungan praktik 
saingan dan perubahan keinginan pasar. Besarnya jumlah uang yang dikeluarkan 
untuk mendapatkan atau memiliki suatu barang ditentukan oleh kesepakatan 
antara pembeli dan penjual itu sendiri. 
Tujuan penetapan harga produk yaitu untuk mendapatkan laba 
maksimum, mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan pada 
pengambilan keputusan pembelian bersih, mencegah atau mengurangi persaingan 
dan mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar. Perusahaan harus 
bijaksana dalam menetapkan harga suatu barang atau jasa karena variabel ini 
menjadi salah satu penentu bagi permintaan pasarnya.  
 
 
  
 
3. Saluran Distribusi  
Setelah perusahaan berhasil menciptakan barang atau jasa yang 
dibutuhkan dan menetapkan harga yang layak, tahap berikunya menentukan 
metode penyampaian produk/jasa ke pasar melalui rute-rute yang efektif 
hingga tiba pada tempat yang tepat, dengan harapan produk/jasa tersebut 
berada ditengah-tengah kebutuhan dan keinginan konsumen yang haus akan 
produk/jasa tersebut. 
 
Yang tidak boleh diabaikan dalam langkah kegiatan memperlancar 
arus barang/jasa adalah memilih saluran distribusi (channel of Distribution). 
Masalah pemilihan saluran distribusi adalah masalah yang berpengaruh bagi 
marketing, karena kesalahan dalam memilih dapat menghambat bahkan 
dapat memacetkan usaha penyaluran produk/jasa dari produsen ke 
konsumen. 
Distributor-distributor atau penyalur ini bekerja efektif untuk 
mengusahakan perpindahan bukan hanya secara fisik tapi dalam arti agar 
jasa-jasa tersebut dapat diterima oleh konsumen. Dalam memilih saluran 
distribusi ini ada beberapa hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu sebagai 
berikut : 
1) Sifat pasar dan lokasi pembelian 
2) Lembaga-lembaga pemasaran terutama pedagang-pedagang 
perantara  
3) Pengendalian persediaan, yaitu menetapkan tingkat persediaan 
  
 
yang ekonomis. 
4) Jaringan pengangkutan 
Saluran distribusi jasa biasanya menggunakan agen travel untuk 
menyalurkan jasanya kepada konsumen, jadi salah satu hal yang penting 
untuk diperhatikan dalam kebijaksanaan saluran distribusi itu sendiri dengan 
memperhitungkan adanya perubahan pada masyarakat serta pola distribusi 
perlu mengikuti dinamika para konsumen tadi. 
 
Produk yang telah dihasilkan  oleh suatu perusahaan akan lebih 
berguna bagi kensumen/pembeli apabila produk tersebut tersedia pada 
tempat dan saat dimana saja dibutuhkan. Dalam pencapain tujuan utama dari 
pemasaran yakni menyalurkan barang-barang  
atau jasa. Secara efisien dari produsen ke konsumen, maka diperlukan 
adanya kegiatan penyaluran (distribusi) sebagai mata rantai yang harus 
dilalui oleh barang-barang dari produsen ke konsumen pada waktu dan 
jumlah yang tepat. Barang yang dihasilkan oleh para produsen biasanya 
tidak secara langsung mereka menjualnya kepada konsumen, tetapi biasanya 
mereka melalui suatu perantara agar produk yang dihasilkan dapat dengan 
mudah sampai ke tangan konsumen. 
Basu swastha ( 1990: 190) memberikan defenisi tentang saluran distribusi 
sebagai berikut: Saluran distribusi untuk suatu barang adalah saluran yang 
digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen 
sampai ketangan konsumen sebagai pemakai. Saluran distribusi yang 
  
 
digunakan adalah suatu struktur yang menggambarkan alternatif saluran 
yang dipilih oleh para produsen seperti: pedagang besar, agen, dan 
pengencer. 
Hal ini produsen mempunyai 3 alternatif yaitu: 
a. Distribusi Insentif 
Distribusi ini dapat digunakan oleh para produsen yang menjual komponen 
perusahaan yang berusaha menggunakan penyalur terutama pengecer 
sebanyak-banyaknya untuk mendekati para konsumen. Usaha ini 
dimaksudkan untuk mempercepat pemenuhan kebutuhan konsumen, 
semakin cepat para konsumen terpenuhi kebutuhannya maka semakin cepat 
pula terpenuhi kepuasannya. 
b. Distribusi Selektif 
Perusahaan yang menggunakan distribusi ini berusaha memilih sejumlah 
pedagang besar atau pengecer, agen yang terbatas dalam suatu daerah. 
Saluran ini biasanya digunakan untuk memasarkan suatu produk baru 
(barang special) apabila distribusi ini menguntungkan dari distribusi insentif 
maka jumlah pengecer atau agen yang digunakan akan lebih terbatas. 
c. Distribusi Ekslusif 
Saluran ini dilakukan oleh perusahaan dan hanya menggunakan suatu 
pedagang besar atau pengecer dalam daerah tertentu. Jadi produsen hanya 
menjual produknya kepada suatu pedangang besar saja dengan mengunakan 
satu penyelur, maka produsen akan lebih mudah dapat mengadakan 
pengawasan pada tingkat harga enceran maupun usaha kerja sama dengan 
  
 
penyalur dalam periklanan. Pemilihan saluran distribusi merupakan suatu 
masalah yang sangat penting sebab keterlambatan barang-barang sampai 
ketangan kosumen dapat menturangi keuntungan yang diterima oleh 
perusahaan. 
4. Promosi 
Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian kegiatan 
pemasaran suatu barang. Sebagai dasar pengembangan kegiatan promosi 
adalah komunikasi. Dengan komunikasi ini seseorang. lembaga-lembaga 
atau masyarakat dapat saling mengadakan interaksi. 
Menurut Indriyo .(2000:245) komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
komunikasi yang dilakukan oleh penjual dengan pembelinya dan merupakan 
kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di bidang 
pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan 
cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik, 
Jadi komunikasi pemasaran itu merupakan pertukaran informasi dua 
arah antara pihak-pihak atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam 
pemasaran. 
Menurut Mursid (1997:95) Promosi adalah komunikasi yang persuasif, 
mengajak, membujuk dan meyakinkan. Ciri dari komunikasi yang persuasif 
adalah: ada komunikator yang mengatur berita dan cara penyampaiannya 
mendapatkan akibat tertentu bagi  si penerima (target pendengar). 
Menurut Niisemito (1999:122) memberikan pengertian promosi 
sebagai berikut : " Promosi adalah arus informasi yang dibuat untuk 
  
 
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran. 
Promosi merupakan salah satu variable di dalam marketing mix yang 
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 
jasanya. Kadang-kadang istilah promosi digunakan secara sinonim dengan 
istilah penjualan meskipun yang dimaksud adalah promosi. Sebenarnya 
istilah penjualan itu hanya meliputi kegiatan pemindahan barang/jasa atau 
penggunaan penjual saja, dan tidak terdapat kegiatan periklanan atau 
kegiatan yang lain ditujukan untuk mendorong permintaan. Jadi, penjualan 
hanya merupakan bagian dari promosi. 
Istilah promosi menurut Alma (2005:178) mengartikan sebagai 
berikut: "Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran Yang 
merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. 
Promosi merupakan salah satu variable marketing mix yang sangat 
penting. Dalam strategi promosi juga terdapat kombinasi dari berbagai 
macam media promosi dengan tujuan untuk memaksimalkan pencapaian 
target pasar. 
Menurut Basu swasta (1998:228), bauran promosi adalah :" Kombinasi 
strategi yang paling baik dari variable-variabel periklanan, personal selling 
  
 
dan alat promosi lainnya yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai 
tujuan program penjualan". 
Sedangkan menurut Widjajono Moestadjab (1997:82) defenisi dari 
bauran promosi adalah:" Promotional mix adalah kombinasi strategi yang 
paling baik dari variable-variabel personal selling, ik!an, publikasi dan 
promosi penjualan lainnya (pameran.potongan harga, hadiah,dan 
sebagainya) yang diantaranya saling mempengaruhi dalam usaha untuk 
mencapai tujuan akhir yaitu perijualan yang berkesinambungan". 
Berdasarkan kedua defenisi ini, dapat diambil kesimpulan bahwa 
bauran promosi adalah merupakan perangkat atau variable-variabel promosi 
yang digunakan oleh organisasi atau perusahaan-perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya agar dapat mempengaruhi sehingga tujuan 
perusahaan tercapai. 
Menurut Rismiati dan Suratno (2001:255), pada dasarnya variable-
variabel dalam promotion mix ada empat yaitu: 
  1.  Periklanan 
Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, 
dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. 
2.  Personal selling 
Merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon 
pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. 
3.  Publisitas 
  
 
Merupakan pemberitaan secara komersial di media massa atau sponsor 
secara non pribadi dengan tujuan untuk mendorong permintaan atas 
produk, jasa atau ide perusahaan 
4.  Promosi Penjualan 
Merupakan kegiatan pemasaran selain periklanan, personal selling dan 
publisitas yang mendorong pembelian barang oleh konsumen. Kegiatan 
promosi  penjualan  diantaranya   pameran,   peragaan, demonstrasi,   dan 
sebagainya 
Tujuan periklanan bagi suatu barang akan tergantung pada tahap 
yang ada di dalam siklus kehidupan produk tersebut. Biasanya promosi 
dilakukan untuk: 
-   Memberikan  kesadaran  pada  pembeli tentang  adanya  produk baru 
tersebut 
-   Menunjukkan kepada pembeli dengan suatu alasan bagi pembeli 
produk baru. Semua itu ditujukan untuk mempertahankan posisi pasar 
produk tersebut. 
Adapun tujuan utama promosi menurut Buchari Alma     ( 2005 : 
181 ) ialah memberi informasi, menarik perhatian dan selanjutnya 
memberi pengaruh meningkatnya penjualan. 
Sedangkan tujuan pokok dari promosi yang telah dikemukakan 
oleh Basu Swastha (1998:124) adalah untuk meningkatkan permintaan 
bagi produk. Permintaan dapat ditingkatkan dengan cara : 
-   Menaikkan jumlah pembeli 
  
 
- Dan atau menaikkan tingkat penggunaan barang di antara pembeli yang 
ada. 
Pembeli baru mungkin berasal dari pembeli merek saingan. Sedangkan 
tingkat penggunaan yang semakin besar dapat terjadi bila mana 
perusahaan selalu mengingatkan pembeli untuk rnenggunakan merknya 
atau dapat pula mengatakan pada pembeli tentang panggunaan baru dari 
produknya. 
2.4  Pengertian Strategi 
Di dalam pemasaran, yang diibaratkan sebagai suatu medan tempur 
bagi para produsen dan para pedagang, maka perlu ditetapkan strategi 
bagaimana memenangkan peperangan. Banyak lawan yang dihadapi dalam 
medan pasar, sebagaimana halnya musuh dalam perang militer. Oleh sebab 
itu, perusahaan memerlukan strategi. 
Stretegi pemasaran memainkan peran yang sangat penting dalam 
membantu kesuksesan suatu persahaan. Meningkatnya kepentingan tentang 
kepuasan konsumen, perbedaan dunia bisnis, perubahan teknologi yang 
cepat dan tantangan persaingan global menuntut strategi pemasaran untuk 
mempertahankan dan mengembangkan keunggulan bersaing suatu 
perusahaan pemasaran strategis mengkaji konsep dan proses untuk 
memperoleh keuntungan bersaing dalam dunia bisnis. 
Sedangkan menurut Porter (1997:12), strategi adalah pola/rencana 
kegiatan mengenai cara bisnis bersaing, tujuan yang ingin dicapai dan 
kebijakan apa yang diperlukan untuk mencapai tujuan tersebut. Dapat 
  
 
disimpulkan bahwa strategi perusahaan adalah pola keputusan dalam 
perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran, maksud atau 
tujuan yang direncanakan untuk pencapaian tujuan serta merinci jangkauan 
bisnis yang akan dikejar oleh perusahaan. 
2.5  Penjualan 
 Penjualan adalah jumlah (kuantitas) produk hasil produksi perusahaan 
yang dikomsumsi oleh konsumen. Pada umumnya industri mobil, penjualan 
dihitung berdasarkan omzet penjualan PT. Toyota Hadji Kalla dalam 1 Tahun. 
Naik turunnya volume penjualan perusahaan diliat dari intensitas pembelian 
konsumen, dan area perusahaan (PR”Sukun”, Kudus,2000). 
 Intensitas Pembelian  
Untuk mempertahankan dan meningkatkan intensitas pembelian 
oleh konsumen dibutuhkan relationship marketing, karena pertukaran 
antara perusahaan dan konsumen tidak hanya untuk satu kali transaksi, tapi 
diharapkan menjadi pertukaran yang terus menerus dan berkesinambungan 
sehingga transaksional marketing berubah menjadi relationship marketing 
(Titik Nurbiyati, 1998). 
Proses pembelian produk oleh konsumen diawali dari informasi 
tentang merek produksi yang dilanjutkan dengan pengenalan merek, 
kepercayaan konsumen dalam melakukan proses pembelian yang 
menimbulkan niat konsumen untuk ,melakukan pembelian (Basu Swastha 
Dharmamesta, 1999) 
  
 
Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang dibelinya 
cenderung melakukan pembelian ulang pada produk yang sama. Salah satu 
faktor penting yang dapat membuat konsumen puas adalah kualitas. Hal 
ini dapat digunakan perusahaan untuk mengembangkan loyalitas 
konsumennya. Perusahaan yang kurang memperhatikan kualitas produk 
yang ditawarkan akan menanggung resiko kehilangan konsumen (Basu 
Swastha Dharmamesta, 1999) 
 Area Perusahaan  
Yang dimaksud area perusahaan penjualan mobil adalah  
Segmen pasar yang mampu dikuasai oleh perusahaan tertentu. Segmentasi 
tersebut terdiri atas umur, jenis kelamin, daerah asal, penghasilan, 
pendidikan dan pekerjaan ( I Gusti Ngurah Agung, 1995)  
 Tujuan akhir dari setiap persaingan adalah peningkatan volume 
penjualan yang akan memberikan keuntungan bagi perusahaan dan 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Kenaikan ini dapat 
dicapai apabila perusahaan mampu menetapkan strategi bersaing yang 
tepat untuk memperbaiki bagian pangsa pasar perusahaan yang hilang, 
kenaikan penjualan adalah satu-satunya cara yang harus ditempuh, 
sehingga strategi bersaing sangat diperlukan (Sutanto Pranoto, 1998).   
2.6  Kerangka Pikir 
Keberhasilan suatu pemasaran ditentukan oleh kemampuan  
perusahaan tersebut menerapkan strategi pemasaran. Strategi 
  
 
pemasaran yang berkaitan dengan kegiatan peningkatan volume 
penjualan produk adalah menerapkan  strategi bauran pemasaran. 
Startegi bauran pemasaran menurut Kotler (2001:69) dapat 
diterapkan dengan menggunakan strategi 4P. Strategi 4P yang 
dimaksud adalah product,price,promotion, place. 
Penerapan 4P ini secara langsung ataupun tidak langsung 
memberikan kostribusi besar terhadap peningkatan jumlah volume 
produk PT. Hadji Kalla Makassar menerapkan konsep 4P untuk 
meningkatkan penjualannya. Lebih jelasnya dapat ditunjukkan pada 
kerangka pikir di bawah ini : 
                 Gambar Kerangka Pikir 
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2.7 Hipotesis 
 Berdasarkan  latar belakang  masalah yang telah dikemukakan, maka yang 
menjadi  hipotesis adalah, : 
1.     Stategi bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, promosi dan 
distribusi meningkatkan volume penjualan mobil merek Toyota 
Vios pada PT.Hadji Kalla Makassar. 
2.     Strategi bauran Harga merupakan strategi yang dominan 
mempengaruhi peningkatan volume penjualan mobil merek 
Toyota Vios pada PT.Hadji Kalla Makassar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan pada PT. Toyota Hadji Kalla yang beralamat di 
jalan Ratu Langi Makassar. Sedangkan waktu penelitian diperkirakan kurang 
lebih satu bulan. 
3.2 Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah: 
1. Wawancara yaitu teknik data melalui pengumpulan data melalui tanya 
jawab langsung kepada sejumlah responden terpilih yang berkaitan 
dengan strategi pemasaran terhadap volume penjualan mobil merek 
Toyota Vios pada PT.Hadji Kalla Makassar. 
2. Survey, pengumpulan data dengan menggunakan daftar pertanyaan / 
kuesioner yang disampaikan langsung atau tidak langsung kepada 
responden. Penyebaran kuesioner secara langsung maksudnya adalah 
peneliti langsung  memberikan kuesioner kepada responden dalam hal 
ini pelanggan perusahaan untuk diisi. Sedangkan secara tidak langsung 
maksudnya adalah peneliti memberikan kuesioner kepada     PT. Hadji 
kalla  Makassar  untuk disebarkan kepada konsumen. 
3. Observasi berupa pengamatan langsung pada objek penelitian guna 
melengkapi data yang telah diperoleh dari hasil wawancara.  
  
 
Karena jawaban responden merupakan hal yang penting dalam     
penelitian  maka item yang digunakan untuk pengungkap variabel yang 
ingin diketahui harus diuji cobakan lebih dahulu. Uji coba ini 
dimaksudkan untuk mendapatkan data yang memiliki kriteria valid dan 
realiabel. 
Tes validitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang 
digunakan telah benar-benar mengukur apa yang ingin diukur. 
Pengukuran validitas dilakukan dengan acara mengkorelasikan skor 
masing-masing item dengan skor totalnya. Korelasi tersebut harus 
signifikan berdasarkan statistik uji tertentu  
(α = 0,05).  
Uji Reliabilitas 
Realibilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat 
pengukur dapat diandalkan. Reliabilitas diukur dengan menggunakan 
perhitungan koefisien realibilitas yakni formula (α). 
Malhotra (1996) mengungkapkan bahwa secara umum koefisien 
reliabilitas (α) dikatakan realibel apabila (α) lebih besar dari 0,6  dan 
apabila koefisien (α) kurang dari 0,6 menunjukkan tidak adanya internal 
konsistensi reliabilitas.  
4. Studi Dokumentasi yaitu teknik pengumpulan data dengan cara 
mempelajari buku-buku maupun jurnal yang berkaitan dengan topik 
pembahasan. 
 
  
 
3.3   Jenis dan Sumber Data 
1. Jenis data dari penelitian ini adalah :   
a. Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dari perusahaan berupa 
informasi baik secara lisan mupun tulisan.  
b. Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan   berupa 
data dalam bentuk angka-angka. 
2. Sumber Data 
a. Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung pada instansi 
yang bersangkutan dari hasil wawancara.  
b. Data  sekunder yaitu  data yang  diperoleh   dari  dokumentasi  objek 
penelitian, berupa laporan tertulis yang dibuat secra periodoik dan 
berkala. 
       3.  Populasi dan sampel  
                  Populasi adalah kelompok elemen yang lengkap, umumnya     berupa 
orang, objek transaksi atau kejadian, dimana peneliti mempelajari atau 
menjadikannya obyek penelitian. Dalam penelitian ini yang menjadi 
populasi adalah data mengenai hasil jumlah penjualan perusahaan pada 
tahun tertentu berdasarkan populasi tersebut maka ditetakan sampel 
dengan menggunakan metode sampling menurut Slovin (Umar : 2000), 
dengan formulasi sebagai berikut :  
 
  Keterangan :  
  N  = Jumlah populasi   
  
 
  n   = Jumlah sampel  
  d  = presesi 
  1  = angka konstan  
 
3.4 Definisi Operasional 
 Untuk memmberikan persamaan persepsi kepada pembaca, maka penulis 
menggunakan definisi operasional, yaitu : 
NO Variebel Laten 
Variabel 
Opservasi/indikator 
Skala Pengukuran 
 1. Produk adalah suatu sifat yang 
kompleks dapat diraba, 
termasuk bungkus, warna, 
persentase perusahaan dan 
pengecer, pelayanan 
perusahaan dan pengecer yang 
diterima oleh pembeli untuk 
memuaskan keinginan atau 
kebutuhannya    
 
Merek / citra produk 5 poin skala digunakan 
mulai 1 (tidak setuju) 
s/d 5 (sangat setuju) 
Model / eksterior  5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
Warna 5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
Ketahanan Body 
(produk mobil) 
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
 2. Harga adalah nilai tukar untuk 
manfaat yang ditimbulkan oleh 
Harga produk 5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (sangat 
mahal) s/d 5 (sangat 
murah) 
  
 
barang atau jasa tertentu bagi 
seseorang 
Syarat-syarat 
pembayaran  
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (sangat 
memberatkan) s/d 5 
(sangat ringan) 
Harga jual sesuai 
mutu 
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
sesuai) s/d 5 (sangat 
sesuai) 
3 Promosi adalah arus informasi 
atau penyesuaian satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan 
seseorang atau organisasi 
kepada  
Tindakan yang menciptakan 
pertukaran 
 
Frekuensi promosi  5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
Discount / potongan 
harga 
 
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
 
Efektivitas  
komunikasi  
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
 4. Distribusi adalah kegiatan 
pengiriman barang sampai 
ketangan konsumen 
 
 
 
Jangkauan 
pemasaran 
 
Ketetapan waktu 
Pengiriman 
(delivery) 
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
 
 
5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
5 Penjualan adalah jumlah 
(kuantitas) produk hasil 
Intensitas pembelian 5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
  
 
produksi perusahaan yang 
dikomsumsi oleh konsumen.  
Area perusahaan 5 poin skala digunakan 
mulai dari 1 (tidak 
setuju) s/d 5 (sangat 
setuju) 
 
3.5  Metode Analisis 
Berdasarkan hipotesis yang diajukan maka metode analisis data yang 
digunakan adalah: 
1. Analisis deskriptif, yaitu mengenai pengaruh strategi pemasaran dalam 
meningkatkan volume penjualan mobil merek Toyota Vios pada 
PT.Hadji Kalla Makassar. 
2.  Metode Analisis Kuantitatif 
   Metode analisis regresi linier berganda untuk menganalisis    pengaruh 
strategi Produk, Harga, Promosi dan Saluran Distribusi terhadap 
Penjualan. 
Y = a + b1x1 + b2x2 + b3 + x3 + b4 + x4 + ei 
Dimana :  
Y = Penjualan 
X1 = Produk 
X2 = Harga 
X3 = Promosi 
X4 = Saluran Distribusi 
b1-b4 = Koefisien Regresi  
 
a = Konstanta  
  
ei = Faktor Kesalahan 
  
 
BAB IV 
GAMBARAN  UMUM PERUSAHAAN 
 
4.1   Profil Perusahaan  
PT. Toyota Hadji Kalla Makassar merupakan salah satu perusahaan yang 
bergerak dibidang penjualan mobil merek Toyota, didirikan di Makassar pada 
tanggal 18 Oktober 1952 berdasarkan akte pendirian nomor 31 dihadapan akte 
notaris Master Jan Philipus De Korte, yang bertindak selaku pengganti dari 
Bruno Ernast Diezt, berdasarkan keputusan menteri Djustisi tertanggal 17 
Oktober 1950 Nomor J.P.21/29/16. Naskah pendirian tersebut kemudian 
diperbaiki kembali dihadapan notaris yang sama dengan akte nomor 36 
tertanggal 18 Maret 1953 serta disahkan oleh Menteri Kehakiman Republik 
Indonesia yang mengeluarkan surat nornor J.A.5/28/4 tertanggal 27 Maret 
1953. Pengesahan dilakukan lewat berita acara Endang Soelianti dengan akte 
nomor 34 tanggal 26 mei 1997. Berdasarkan akte tersebut PT. Toyota Hadji 
Kalla menjalankan aktivitas usahanya. 
Pada awal kegiatan usaha yang dilakukan perusahaan ini adalah sebagai 
distribusi sandang pangan.disamping usaha pengangkutan darat. Sesuai 
dengan akte pendiriannya, perusahaan ini telah rnenetapkan kegiatan 
usahanya dalam bidang-bidang berikut ini: 
1.  Perdagangan hasil-hasil bumi dan hutan 
2.  Perdagangan umum lainnya, terutama dalam ha! ekspor dan impor 
3.  Melakukan usaha perindustria 
  
 
4. Melakukan usaha pengangkutan. 
Pada tahun 1960-an, perusahaan ini berkembang menjadi perusahaan 
perdagangan umum yang meliputi usaha-usaha oerdagangan ban mobil,alat-a!at 
tenun sepeda. Kemudian pada tahun 1968 perusahaan mulai memperdagangkan 
kendaraan beroda empat merek Toyota, Daihatsu dan Nissan. 
Usaha pengembangan perusahaan senantiasa dilakukan oleh pimpinan 
perusahaan,hal ini terl:hat dengan usaha-usaha yang dikembangkan meliputi 
kegiatan - kegiatan berikui ini: 
1. Tahun 1953, banyak bergerak sebagai importer umum, khususnya bahan-
bahan / alat-alat bangunan hingga kini. 
2. Tahun 1953-1954, mulai bergerak dalam bidang pengangkutan darat. 
3.  Tahun 1969, sebagai dealer kendaraan rnerok Toyota untuk daerah 
pemasaran Sulawesi Selatan hingga kini. 
4.  Tahun 1974, sebagai dealer traktor merek Kubota hingga kini. 
5.  Tahun  1980,. sebagai distributor Genzet (Mitsubishi MHI)hingga 
sekarang. 
Dengan adanya laju perkembangan yang oesat,maka pada tahun 1973, 
NV.Hadji Kalia mernbuka Kantor utama yang terletak dijalan H.O.S. 
Cokroaminoto No.27 Makassar. 
  
 
Produk utama yang diperdagangkan oleh PT. Toyota Hadji Kalla sampai 
saat ini adalah mobil merek Toyota dan merupakan salah satu dealer dari PT. 
Toyota Astra mobi! yang berkedudukan di Jakarta. 
PT. Toyota Hadji Kalla hingga kini telah mempunyai cabang / 
perwakilan tersebut adalah sebagai benkut: 
1.  Cabang   Jakarta, menangani pembelian rnobil ciasis, karosen, dan 
pengiriman ke Makassar. 
2.  Cabang Pare-Rare, mengkco
r
dinir pemasaran Sulawesi Seiatan bagian 
utara, yaitu Sidrap, Barru, Pinrang, dan sekitarnya. 
3.    Cabang Palu.mengkoordinir pemasaran Sulawesi Tergah. 
4.    Cabang Kendari, mengkoordihir pemasaran Sulawesi Tenggara. 
5.    Perwakilan Sidrap. 
6.    Perwakilan Pinrang. 
7.    Perwakilan senggkang ( Wajo ). 
8.    Perwakilan Soppeng. 
9.    Perwakilan Polmas. 
10. Perwakilan Palopo. 
11. Perwakilan Tana Toraja. 
Sejalan dengan kemajuan yang diraihnya PT. Toyota Hadji Kalla di 
Makassar telah melebarkan sayapnya dengan membuka berbagai anak 
perusahaan, yaitu: 
  
 
1.  Tahun 1971, didirikan PT. Bumi Karsa yang berkedudukan diMakassar yang 
bergerak daiam bidang korstruksi dan perlengkapan. 
2.  Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru Makassar yang bergerak dalam 
bidang percetakan, penjilidan, ds n toko buku. 
3. Tahun 1975, dididrikan PT. EMKL Hadji Kalla Raya yang bergerak dalam 
bidang ekspedisi muatan kapal laut. 
4. Tahun 1977, didirikan PT. Bukaka Agro yang bergerak dalam usaha pengadaan 
makanan ternak, makanan ikan, makanan udang. 
5. Tahun 1979, didirikan PT. Bukaka Meat di Makassar yang bergerak dalam 
bidang pemotongan hewan. 
6. Tahun 1980, didirikan PT. Bukaka Teknik Utama di Jakarta yang bergerak 
dalam bidang pembuatan alat-a!at berat, seperti trailer, konstruksi 
bangunan,aspal mixing plan, dan tain-lain. 
7. Tahun 1984, didirikan PT. Bumi Rama Nusantara di Makassar yang bergerak 
dalam bidang pemecahan batu ( stone cruser ). 
8. Tahun 1985, didirikan PT.Makassar Raya Mobil di Makassar yang bergerak 
dalam bidang penjualan mobil merek Daihatsu, Isuzu dan Nissan Truck. 
9. Tahun 1990, didirikan PT. Bumi Nusantara Timur yang bergerak dibidang 
pelayaran ( angkutan kapal laut). 
  
 
10. Tahun 1991, didiriksn PT. Kalla Lines yang bergerak dalam bidang 
pengangkutan penumpang kapal laut. 
11. Tahun 1992 , tanggal 27 Mei, didirikan PT. Baruga Asri Nusa bergerak 
dibidang developer. 
12.  Tahun 1993, tanggal 16 Juni, didirikan PT. Sahid Jaya Hotel Makassar      
bergerak dalam bidang perhotelan. 
13. Tahun 1995.. tanggal 9 Juni, didrikan PT.Kalla Inti Karsa ( KIK ) bergerak 
dibidang kontraktor developer, dan renl astate mendirikan bangunan pusat 
perbelanjaan. 
14. Tahun 1996, didirikan PT. Kalla Electrical System yang bergerek dalam 
bidang transformator. 
15.   Tahun.1996, didirikan PT.Intim Utama Mobil yang bergerak dalam 
bidang penjualan mobil merek Timor. Unit-unit usaha yang didirikan : 
1.  Tahun 1952, didirikan Usaha Pengangkutan Darat Cahaya Bone 
2.  Tahun 1992, didirikan Unit Perdagangan Aspal (aspal drum). Yayasan 
pendidikan, meliput
1
: 
1.  Tahun 1984, tanggal 27 April, didirikan Yayasan Perguruan Islam Athira. 
2. Tahun 1988, didirikan Yayasan Pendidikan dan Pangembangan Manajemen 
atau Lembaga Manajemen MaKassar (LMM). Sejalan dengan prospek 
usaha yang dikelola oleh N.V. Hadji Kalla, maka pada tahun 1997 berubah 
dari NV. Hadji Kalla menjadi PT. Toyota Hadji Kalla yang sesuai dengan 
Akte Notaris Endang Soelianti, sarjana Hukum dengan No.34. 
 
  
 
4.2 Struktur Organisasi 
Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian tujuan 
yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. Hal ini 
dilakukan untuk menghindari terjadinya pelaksanaan tugas yang tumpang tindih 
maupun ketidakjelasan wewenang dan tanggung jawab dari para pelaksana 
organisasi usaha. Oleh karena itu, perlu diusahakan terciptanya suatu team kerja 
yang kompak, saling membantu dan saling menunjang sjtu sama Ininnya dalam 
pelaksanaan pekerjaan sebagai upaya pencapaian tujuan dari perusahaan. 
PT. Toyota Hadji Kalla di Makassar memiliki struktur organisasi yang 
cukup kompleks, karena mempunyai bidang usaha atau kegiatan yng berbeda-
beda. Dalam hal ini perusahaan dan anak perusahaan serta unit usaha yang 
tergabung didalamnya. 
Pimpinan dalam menjalankan tugas atau dalam mengelola perusahaan 
dibaritu oleh pejabat !ini dan staf. Pejabat lin ini terdiri dan Manajer Divisi 
Toyota, Manajer Divisi Keuangan, Manajer Divisi Perdagangan Umum serta 
Manajer Divisi Administrasi Umum dan Personalia. Pejabat staf terdiri dari 
bagian perencariaan perusahaan dan pengawasan  intern  ( Corporate  Planning  
and  Internal  Audit )  serta sekertaris perusahaan. 
Disamping itu, tiap-tiap divisi diiengkapi pula dengan bagian-bagian 
sebagai berikut : 
1.   Divisi Toyota,terdiri dari 3 departemen:  
a. Departemen Toyota Sales  
b. Departemen Toyota Part  
c. Departemen Toyota Servis 
  
 
2. Divisi Keuangan, terdiri dari 3 departemen :  
a. Departemen Keuangan  
b. Departemen Pembukuan / Akuntansi  
c. Departemen Credit ( utang piutang ) 
3.   Divisi Perdagangan Umum/Alperkost terdiri dari 2 departemen :  
a. Departemen   Perdagangan   umum   /   Alperkost   (   alat-alat 
pertanian dan konstruksi)  
b. Departemen. Ekspor / Impor 
4.  Divisi   Administrasi    Umum   dan   Personalia,   terdiri   dari   3 
departemen: 
a.   Departemen Administrasi Umum. 
b.  Departemen Personalia,  
c.   Departemen Rumah Tangga. 
Untuk lebih jelasnya, struktur organisasi perusahaan dapat dilihat dalam 
skema.lI 
  
 
  
 
Dengan melihat skema struktur organisasi PT. Toyota Hadji Kalla tersebut 
berikut ini penjelasan singkat mengenai tugas, wewenang, dan tanggung 
jawab masing-masing bagian tersebut yaitu: 
1.   Direktur Utama / Wakil Direktur: 
a. Memimpin dan dan menentukan kebijaksanaan perusahaan. 
b. Mengurus dan menjaga perusahaan,rnenetapkan tata tertib serta 
menjalankan perusahaan.  
c. Mengusahakan hubungan yang baik anlara perusahaan dengan 
pemerintah serta m'asyarakat setempat  
d. Mengesahkan rencaria anggaran pendapatan dan belanja tahunan 
perusahaan.  
e. Membuat kebijaksanaan mengenai pemasaran dan penjualan mobil 
yang akan dijual.  
f. Wakil direktur sebagai kuasa usaha yang mengurus dan menjaga 
perusahaan serta tugas lain direktur utaria apabila direktur tidak 
berada ditempat. 
2.  Pejabat Staf 
a. Staf mempunyai hubungan kerja yang Oersifat konsultatif serta tugas yang 
sifatnya tidak tetap. Staf harus selalu mempunyai da
f
a yang ada 
hubungannya dengan kebijaksanaan perusahaan, kewajiban, dan 
wewenang. 
  
 
b. Pejabat Staf berkewajiban memberikan informasi pada pimpinan baik 
diminta maupun tidak diminta olen pimpinan perusahaan dalam perentuan 
kebijaksanaan perusahaan, baiK didalam maupun diluar perusahaan: 
c. Pejabat staf, bukanlah pelaksana langsung, tetapi alat piker bagi 
manajemen dan bersifat khusus atau dalam hal-hal teftentu. 
3.  Coorporate Planning. 
Merupakan staf ahli yang bertugas membantu direksi dalam hal:  
a. Perencanaan dan pengembangan perusahaan.  
b. Evaluasi dan analisa operasiona! perusahaan.  
c. Mebina dan mengarahkan jalannya perusahetan.  
d. Sebagai pernubungan kegiatan dan koordinasi antar perusahaan. 
4.  Perusahaan dan pengawasan/pemerikasaan intern : 
a. Membantu manajemen dalam penentuan standar dari keinginan untuk 
mengikur ketetapan dari rencana manajemen.  
b. Membantu   manajemen   dan   divisi   lain   dalam   perencanaan 
keuangan. 
c. Membantu manajemen dalam mengembangkan pasar.  
d. Membantu   manajemen   daiam   penetuan   tujuan   /   sasaran 
perusahaan-dan dalam memperbaiki kondisi perusahaan serta rencana 
lainnya yang sifatnya menyeluruh.  
e. Menilai dan meninjau system internal control, serta melindungi harta milik 
perusahaan. 
f. Memimpin  dan   rnengadakan   pemerikasaan   (  audit  )  secara 
  
 
sistematis,   melaporkan   kesimpulan  dan   rekomendasi   kepada 
manajemen (direksi).  
g. Disamping   itu,   direksi  juga   menunjuk   internal   auditor   untuk 
melakukan   tugas   atau   pemeriksaan   torhadap   hal-hal   yang dianggap 
perlu oleh manajemen / direksi. 
5.  Sekretaris Perusahaan: 
a. Bertanggung jawab atas segala izin yng menvyangkut perusahaan. 
b. Mengambil alih semua tugas yang tidak dikerjakan divisi lain. 
c. Mengatur jadwal direksi, termasuk tamu-tamu dan karyawan yang 
harus diterima oleh direksi.  
d. Menginformasikan kepada direksi tentang waktu, ;anggal, dan hari 
dari   undangan   pertemuan,   seminar,   dan   lain lain   baik   
intern maupun ekstern perusahaan; 
6.   Pejabat Lini. 
Pejabat lini mempunyai tugas operasional menjalankan kegiatan perusahaan 
dengan wewenang yang mengalir dari atas kebaweh dalam struktur 
organisasi. Pejabat lini terdiri dari empat manajer divisi, dimana tiap divisi 
dilengkapi bagian-bagian. Tugas, wewenang, dan tanggung - jawab dari 
divisi perdagangan umum, keuangan, administrasi dan personalia, dan 
Toyota adalah sebagai berikut: 
a.  Divisi Perdagangan Umum, terdiri dari dua departemen : 
i. Departemen ekspor dan impor bertanggjng jawab 
menangani ekspor tetes, impor alat-alat berat, aspa! drum, 
  
 
mesin-mesin dan sebagainya. 
ii. Departemen Perdagangan Umum bertanggung jawab 
menangani dealer Kubota ,dealer pelumas 
pertamina,penyewaan mobil dan sebagainya. 
b.  Divisi Keuangan.terdiri dari tiga departemen: 
i. Departemen keuangan, bertanggung jawab menangani 
pengeluaran dan penerimaan keuangan perusahaan beserta 
administrasinya. 
ii. Departemen pembukuan, bertanggung jawab menangani 
rnasalah akuntansi dan pencatatan kegiatan ( jumal ) serta 
dokumentasi operasiona! perusahaan 
iii. Departemen kredit, bertanggung jawab menangani rrasalah 
kredit penjualan rrobil merek Toyota, Daihatsu, Nissan, dan 
Spare Parts serta menangani penagihan piutang anak 
perusahaan. 
c. Divisi Administrasi Umum dan Personalia, terdiri dari tiga departemen: 
i. Departemen Administrasi Umum, bertanggung jawab 
menangani rnasalah administrasi dan keperiuan rumah 
tangga perusahaan. 
ii. Departemen Personalia, bertanggung jawah menangani 
hubungan industrial pengangkatan, mutasi pemecatan, 
kesejahteraan pegawai. 
  
 
iii. Departemen Humas dan Pengernbangan sumber Daya Manusia 
bertanggung jawab menangani hubungan masyarakat dan instansi, serta 
pengembangan sumber daya manusia. 
d.  Divisi Toyota terdiri dari tiga departemen: 
1. Departemen Toyota Sales, bertugas menangani penjualan mobil merek Toyota. 
2. Departemen Toyota Service, bertugas menangani pemberian/pelayanan jasa service 
mobil dan mesin Toyota. 
3. Departemen Toyota Parts, bertugas menangani penjualan Spare Parts ( suku cadang 
) Toyota.  
Tugas Umum dari Divisi Toyota yaitu : 
1. Perencanaan, bertugas menangani pemasaran, , order kendaraan, dan promosi. 
2. Koordinasi, bertugas menangani tata hubiingan horizontal (intern) dan vertikal 
cabang maupun perwakilan; hubungan dengan instansi pemerintah, perorangan, 
bank dan lain-iain; fleet buyer, calon prospect, antar dealer. 
3. Administrasi, bertugas menangani Report surat , telex.register, umum.arsip 
agenda,dan administrasi hubungan antar cabang. 
4. Quality, Quantity gudang, Delivery dan Control, bertugas menangani pengawasan 
umum kendaraan, perlengkapan, penyerahan, pengecekan jumlah aiat-alat dan 
kendaraan yang siap jual, serta mengatasi hambatan penyerahan . 
5. Marketing analisis, bertugas menganalisa Competitor dan market buyer, permintaan   
dan   penawaran can   perkembangan   pasar secara umum. 
Divisi Toyota  dipimpin oleh  seorang  Manajer.  Adapun tugas dan tanggung jawab 
Manajer Divisi Toyota adalah : 
  
 
1. Mengkoordinir semua kegiatan penjualan antar departemen, cabang, dan 
perwakilan. 
2. Mengatur promosi dan oendistribusian material, promosi kepada semua cabang 
dan perwakilan guna meningkatkan daya saing dan merebut pasar yang lebih luas. 
3. Mengelola penjualan dan mengatur sistem penjualan. 
4. Membantu direksi dalam menetapkan harga luas. 
5. Menyusun neraca penjualan dan mengamat: keadaan p isar. 
6. Membina dan memelihara langganan dalam rangka sales retention. Tugas-tugas 
departemen Toyota sales terbagi dalam tiga bagian yaitu : Salesman, counter, dan 
administrasi penjualan Dalam mengkoordinir cabang dan perwakilan manajer 
divisi Toyota dibantu oleh koordinir cabang dan perwakilan.  
Wewenang dari koordinator cabang dan perwakilan adalah sebagai berikut: 
1) Memberikan tugas dan petunjuk kepada supervisi perwakilan. 
2) Memonitor penjualan cabang/perwakilan. 
3) Mengatur stock a+au•'permintaan cabang/perwakilan 
Tugas koordinator cabang dan perwakilan adahh sebagai berikut: 
1) Bertanggung jawab sepenuhnya atas bagian Toyota Sales 
2) Bertanggung jawab pada Manajer Divisi Toyota 
3) Mengelola penjuaian secara keseluruhan. 
4) Menyusun rencana penjuaian dan rencana stock. 
5) Mengatur tugas salesman clan counter. 
6) Menandatangani kontrak, SPK, dan DO. 
Sedangkan tugas dan wewenang dari masing-masing seksi yang ada 
  
 
dalam divisi ini adalah sebagai berikut: 
1) Seksi salesman dipimpin oleh seorang supervisor 
Bertugas mengkoordinir, memberikan saran - saran kepada salesman 
untuk peningkatan  penjuaian;  mengatur kun,ungan salesman;  dan 
melaporkan kegiatan salesman. 
2) Salesman 
Bertugas mencari order sebanyak-banyaknya; mengadakan kunjungan 
door to door, mencari informasi pasar dar menutup transaks'; memelihara 
hubungan baik dengan pelanggan; follow up costumer, dan mengetahui 
keadaan juga kegiatan kompetitor 
3) Counter 
 Bertugas   menerima   dan   melayani   calon   pembeli   sebaik-
baiknya; melakukan  penjuaian;  membantu    pembeli    melaksanakan   
dan menyiapkan ariministrasi penjuaian; menyiapkan dan rnenyerahkan 
kendaraan dalam keadaan lengkap beserta peralatannya;  mencari 
informasi tentang harga - harga bersaing, dan menghubungi kembali 
pelanggan juga memelihara hubungan baik dengan mereka. 
4) Administrasi Penjualan 
Bertugas mengatur administrasi penjualan ; meryiapkan semua 
keperluan salesman maupun counter dalam menjalankan tugasnya 
termasuk memberikan informasi stok dan sebagainya; mencatat dan 
menyimpan kegiatan penjualan, dan mengatur SPK, kontrak, dan DO 
(delivery order). 
  
 
5) Bagian surat-surat 
Bertugas mengerjakan administrasi yng berkaitan dengan penyelesaian 
dan penyimpanan faktur; melakukan pemeriksaan dan pengawasan 
terhadap faktur;melakukan pemeriksaan dan pengawasan terhadap faktur ; 
rnembuat BPKB dan SINK sorta surai-surat lainnya 
6) Bagian Gudang 
Bertugas mengkoordinir rnengawasi dan mengevaluasi hasil kerja 
bawahan; mengatur dan rnengawasi penyimpanan serta bertanggung 
jawab atas kelengkapan stDk; melaksanakan administrasi persediaan stok 
bararig dan menandatangani berita acara penerimaan barang maupun 
penyerahan barang dan DO; monyampaikan laporan persediaan stok 
digudang. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
BAB V 
HASIL ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
5.1 Krakteristik Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah pengguna mobil Toyota vios yang berdomisili di 
wilayah Makassar sebanyak 54 orang yang penulis temui pada saat penelitian berlangsung. 
Terdapat 3 karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian , yaitu berdasarkan jenis 
kelamin, usia, dan pekerjaan/profesi. Untuk memperjelas krakteristik responden yang dimaksud, 
maka disajikan table mengenai data responden seperti dijelaskan berikut ini : 
     1.  Jenis kelamin   
Table 5.1 
Krakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Laki-laki 40 74 
Perempuan 14 26 
Jumlah 54 100 
 Sumber : data diolah, 2011 
Tabel 5.1 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang berjumlah 54 orang, sebagian besar 
responden adalah laki-laki dengan frekuensi 40 orang atau 74%, sedangkan perempuan sebanyak 
14 orang dengan persentase 26%. 
 
    
  
 
  2. Usia  
Table 5.2 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi (orang) Persentase (%) 
16 - 25 tahun 4 7,4 
26 - 35 tahun 17 31,5 
36 - 45 tahun 25 46,3 
46 - 55 tahun 8 14,9 
Lebih dari 55 tahun - - 
Jumlah 54 100 
Sumber data : data diolah, 2011 
Tabel 5.2 menunjukkan bahwa dari 50 orang responden, usia 16 – 25 tahun berjumlah 4 orang 
dengan persentase 7,4 %, usia 26-35 tahun berjumlah 17 orang dengan persentase 31,5%, usia 36 
– 45 tahun berjumlah 25 orang dengan persentase 46,3%, usia 46 – 55 tahun berjumlah 8 orang 
dengan persentase 14,9%. 
    3. Pekerjaan/Profesi 
Tabel 5.3 
Karakteristik Responden berdasarkan pekerjaan / profesi 
Pekerjaan / Profesi Frekuensi (orang) Persentase (%) 
Pegawai Negeri 13 24,07 
Karyawan Swasta 27 50 
Pelajar / Mahasiswa 5 9,25 
Lain – lain 9 16,66 
Jumlah 54 100 
  
 
Sumber : Data diolah, 2011 
Tabel 5.3 menunjukkan bahwa dari 54 responden,  27 orang (50%) diantaranya merupakan 
karyawan swasta,  13 orang (24,07%) adalah pegawai negeri, 5 orang (9,25%)  pelajar / 
mahasiswa, dan 9 orang (16,66%) dengan pekerjaan lain – lain seperti karyawan BUMN, dokter, 
konsultan, dan sebagainya. 
 
5.2 Penentuan Range 
 Survei ini menggunakan skala likert dengan bobot tertinggi ditiap pertanyaan adalah 5 
dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden sebanyak 54 orang, maka : 
   Range = Skor tertinggi – Skor Terendah 
      Range Skor 
 Skor tertinggi    : 54 x 5 = 270 
 Skor terendah  : 54 x 1 = 54 
 Sehingga Range untuk hasil survey yaitu : 270 – 54  = 43 
           5 
 Range skor :  
 54 – 97  = sangat rendah    
 98 – 141 = rendah 
 142 - 185 = cukup 
 186 – 229 = tinggi 
 230 – 270 = sangat tinggi  
 
 
  
 
5.3  Deskripsi Variabel Bauran Pemasaran dan Perhitungan Skor  
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator – indikator dan juga penghitungan skor 
bagi variabel Bauran Pemasaran yang terbagi atas empat yakni Produk (X1), harga (X2), 
promosi (X3), distribusi (X4). Dapat diliat berikut ini.  
a. Produk (X1) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas empat, dimana hasilnya dapat kita lihat berikut 
: 
Table 5.4 
Tanggapan Responden terhadap variabel Produk 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju Ragu- ragu 
Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
 Merk yang 
digunakan 
mudah diterima 
oleh 
masyarakat 2 3,7 14 25,9 20 37 16 29,6 2 3,7  160 
 Model atau 
tampilan 
esterior Toyota 
vios sesuai 
dengan harapan 
anda  7  13 10   18,5 21   38,9 14   25,9 2   3,7  168 
 Warna produk 
yang tersedia 
pada Toyota 
vios sesuai 
keinginan anda   3  5,6 15  27,8  24 44,4  11  20,4  1  1,9   170 
 Tingkat 
ketahanan body 
pada Toyota 
vios dapat 
menjamin rasa 
keamanan    5  9,3 19  35,2  21  38,9  9  16,7  0  0,0  182  
Rata-Rata  170 
Sumber : Data diolah, 2011 
  
 
Berdasarkan tabel 5.4 maka dapat diuraikan beberapa tanggapan responden terhadap variabel 
Produk (X1) : 
1. Pada indikator Pertama yaitu merek sebanyak 2 orang (3,7%) menjawab sangat setuju, 14 
orang (25,9%) menjawab setuju, 20 orang (37%) menjawab ragu – ragu , 16 orang 
(29,6%) menjawab kurang setuju, dan 2 orang (3,7%) menjawab tidak setuju. 
2. Pada indikator kedua yaitu harga, sebanyak 7 orang (13%) menjawab sangat setuju, 10 
orang (18,5%)  menjawab setuju, 21orang ( 38,9%) menjawab ragu - ragu, 14 orang 
(25,9%) menjawab kurang setuju, dan 2 orang (3,7%) tidak setuju. 
3. Pada indikator ketiga yaitu promosi, sebanyak 3 orang (5,6%) menjawab sangat setuju, 
15 orang (27,8%) menjawab setuju, 24 orang (44,4%) menjawab ragu - ragu, 11 orang 
(20,4%) menjawab kurang setuju, dan 1 orang (1,9%) menjawab tidak setuju. 
4. Pada Indikator keempat yaitu Distribusi, sebanyak 5 orang (9,3%) menjawab sangat 
setuju, 19 orang (35,2%) menjawab setuju, 21orang (38,9%) menjawab ragu - ragu, 9 
orang (16,7%) menjawab kurang setuju, dan menjawab tidak setuju. 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap variabel produk 
sebesar 170 berada pada range keempat yaitu cukup. 
b. Harga (X2) 
 Indikator – indikator dari variabel ini berbagi atas tiga, dimana hasilnya dapat kita lihat 
berikut : 
 
 
 
 
  
 
Tabel 5.5 
Tanggapan Responden terhadap variabel Harga 
Sumber : Data diolah, 2011 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju 
Ragu- 
ragu 
Kurang 
setuju Tidak setuju 
F % F % F % F % F % 
 Harga 
Toyota Vios  4 7.4  20  37  20 37  8  14.8  2   3.7  178 
  
Sangat 
Ringan Ringan Ragu-ragu Memberatkan 
Sangat 
memberatkan   
 Syarat – 
syarat 
pembayaran  4 7.4  15  27.8  23  42.6  12  22.2  0  0  173  
  
Sangat 
sesuai Sesuai 
Ragu-
Ragu kurang sesuai Tidak sesuai   
 Harga jual 
sesuai dengan 
mutu  2 3.7   18  33.3  23  42.6  10  18.5  1  1.9  172 
Rata-Rata  174.3 
 
 Berdasarkan tabel 5.5 maka dapat diuraikan beberapa responden terhadap variabel harga 
(X2) :   
1. Pada indikator pertama yaitu harga Toyota vios, sebanyak 4 orang (7,4%) menjawab 
sangat murah, 20 orang (37%) menjawab murah, sebanyak 20 orang (37%), sebanyak 8 
orang (14,8%) menjawab mahal, sebanyak 2 orang (3,7%) menjawab sangat mahal. 
2. Pada indikator kedua yaitu syarat – syarat pembayaran yang ditawarkan oleh perusahaan, 
sebanyak 4 orang (7,4%)  menjawab sangat ringan, sebanyak  15 orang (27,8%) 
menjawab ringan, sebanyak 23 orang (42,6%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 12 orang 
( 22,2%) menjawab memberatkan.   
3. Pada indikator ketiga yaitu harga jual sesuai dengan mutu, sebanyak 2 orang (3,7%) 
menjawab sangat sesuai, sebanyak 18 (33,3%) menjawab sesuai, sebanyak 23 orang 
  
 
(42,6%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 10 orang (18,5%) menjawab kurang sesuai, 
sebanyak 1 orang (1,9%) menjawab tidak sesuai.  
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap variabel Harga 
yang dimiliki sebesar 174,3  berada pada range ketiga yaitu cukup.    
c. Promosi (X3) 
       Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas tiga, dimana hasilnya dapat kita liat berikut 
:  
Tabel 5.6 
Tanggapan Responden terhadap variabel Promosi 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju Ragu- ragu 
Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
Frekuensi 
promosi yang 
tinggi  1 1,9 23 42,6 21 38,9 8 14,8 1 1,9 177 
Discount / 
potongan harga 3 5,6 12 22,2 20 37 14 25,9 5 9,3 156 
Efektivitas 
komunikasi 1 1,9 14 25,9 27 50,0 12 22,2 0 0,0 166 
Rata – rata 166,3 
Sumber : Data diolah, 2011 
1. Pada indikator pertama yaitu frekuensi promosi yang tinggi, sebanyak  1 orang (1,9%) 
menjawab sangat setuju, sebanyak 23 orang (42,6%) menjawab setuju, sebanyak 21 orang 
(38,9%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 8 orang (14,8%) menjawab kurang setuju, sebanyak 
1 orang (1,9%) menjawab tidak setuju.  
2. Pada indikator kedua discount / potongan harga, sebanyak 3 orang (5,6) menjawab sangat 
setuju, sebanyak 12 orang (22,2%) menjawab setuju, sebanyak 20 orang (37%) menjawab ragu 
– ragu, sebanyak 14 orang ( 25,9%) menjawab kurang setuju, sebanyak 5 orang (9,3%) 
menjawab tidak setuju. 
  
 
3. Pada indikator ketiga efektivitas komunikasi, sebanyak 1 orang (1,9%) menjawab sangat 
setuju, sebanyak 14 orang (25,9%) menjawab setuju, sebanyak 27 orang (50%) menjawab ragu 
– ragu, sebanyak 12 orang (22,2%) menjawab kurang setuju. 
         Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap variabel 
promosi yang dimiliki sebesar 166,3  berada pada range ketiga yaitu cukup. 
d. Distribusi (X4) 
Tabel 5.7 
Tanggapan responden terhadap variabel Distribusi 
 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju Ragu- ragu 
Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
Kemampuan 
distribusi 
perusahaan  3 5,6 15 27,8 25 46,3 10 18,5 1 1,9 171 
Ketepatan 
pengiriman 
barang 2 3,7 13 24,1 26 48,1 12 22,2 1 1,9 165 
Rata – rata 168 
Sumber : Data diolah, 2011 
1. Pada indikator pertama yaitu kemampuan distribusi perusahaan, sebanyak 3 orang (5,6%) 
menjawab sangat setuju, sebanyak 15 orang (27,8 %) menjawab setuju, sebanyak 25 orang (46,3 
%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 10 orang (18,5) menjawab kurang setuju, sebanyak 1 orang 
(1,9%) menjawab tidak setuju. 
2. Pada indikator kedua yaitu ketepatan pengiriman barang, sebanyak 2 orang (3,7%) menjawab 
sangat setuju, sebanyak 13 orang (24,1%) menjawab setuju, sebanyak 26 orang (48,1%) 
menjawab ragu – ragu, sebanyak 12 orang (22,2%) menjawab kurang setuju, sebanyak 1 orang 
(1,9%) menjawab tidak setuju.  
  
 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap variabel 
distribusi yang dimiliki sebesar 168  berada pada range ketiga yaitu cukup. 
e. Penjualan (Y) 
Tabel 5.8 
Tanggapan Responden terhadap variabel penjualan 
Pertanyaan  
Tingkat Jawaban Responden 
Skor 
Sangat 
setuju Setuju Ragu- ragu 
Kurang 
setuju 
Tidak 
setuju 
F % F % F % F % F % 
Intensitas pembelian 
 Kepercayaan 
pelanggan 
selama proses 
transaksi  
 Kualitas yang 
ditawarkan atas 
produk 
 
5 9,3 19 35,2 21 38,9 9 16,7 0 0 182 
3 5,6 15 27,8 25 46,3 10 18,5 1 1,9 171 
Area Perusahaan 
 Produk pesaing 
mempengaruhi 
penjualan 
 
 Strategi bersaing 
yg tepat untuk 
menarik minat 
pembelian 
4 7,4 15 27,8 23 42,6 12 22,2 0 0 173 
4 7,4 11 20,4 27 50,0 12 22,2 0 0 169 
Rata-Rata  173,7 
 
1.  Pada indikator pertama yaitu kepercayaan pelanggan selama proses  transaksi  yaitu sebanyak 
5 orang (9,3%) menjawab sangat setuju, sebanyak 19 orang (35,2%) menjawab setuju, 
sebanyak 21 orang (38,9%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 9 orang (16,7%) menjawab 
kurang setuju. 
2.   Pada indikator kedua yaitu kualitas yang ditawarkan atas produk yaitu sebanyak 3 orang 
(5,6%) menjawab sangat setuju, sebanyak  15 orang (27,8%) menjawab setuju, sebanyak 25 
  
 
orang (46,3%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 10 orang (18,5%) menjawab kurang setuju, 
sebanyak 1 orang (1,9%) menjawab tidak setuju.   
3.   Pada indikator ketiga yaitu produk pesaing mempengaruhi penjualan.      Sebanyak 4 orang 
(7,4%) menjawab sangat setuju, sebanyak 15 orang (27,4%) menjawab setuju, sebanyak 23 
orang (42,6%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 12 orang (22,2%) menjawab kurang setuju. 
4.  Pada indikator keempat strategi bersaing yg tepat untuk menarik minat pembelian yaitu 
sebanyak  4 orang (7,4%) menjawab sangat setuju, sebanyak  11 orang (20, 4%) menjawab 
setuju, sebanyak 27 orang (50%) menjawab ragu – ragu, sebanyak 12 orang (22,2) 
menjawab kurang setuju. 
 
  Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan konsumen terhadap variabel 
penjualan yang dimiliki sebesar 173,7  berada pada range ketiga yaitu cukup. 
 
5.4 Analisis Validitas dan Realibilitas 
a. Analisis Validitas  
 Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat kevalidan atau kepatuhan 
sesuatu instrumen penelitian, sebab suatu instrumen penelitian yang valid mempengaruhi 
validitas tinggi, sebaliknya suatu instrumen yang kurang valid berarti memiliki validitas rendah. 
 Suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan, sebab 
suatu instrumen yang dikatakan valid apabila dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti 
secara tepat. Kemudian dalam pengukuran validitas data dalam instrumen penelitihan penelitian 
maka metode yang digunakan adalah korelasi bivarate. 
 
 Dalam penentuan nilai korelasi terhadap pengujian instrumen penelitian bahwa syarat 
minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah r = 0,30 (Dwi, 2008:17). Berdasarkan uraian 
  
 
tersebut diatas maka dapat disajikan hasil olahan data mengenai pengujian validitas data dalam 
instrumen penelitihan yang dapat dilihat melalui tabel 5.9 
 
Tabel 5.9 
Perhitungan Validitas 
NO Indikator r hitung r standar Keterangan 
Produk 
1. 
 
Merk / Citra produk 
0,797 0,30 Valid 
2. Model / Interior 0,840 0,30 Valid 
3. Warna  0,825 0,30 Valid 
4. Ketahanan body produk 0,729 0,30 Valid 
Harga 
1. 
 
Harga Produk 
0,842 0,30 Valid 
2. 
1.  
Syarat – syarat 
pembayaran 
0,801 0,30 Valid 
3. 
2.  
Harga jual sesuai mutu 0,783 0,30 Valid 
Promosi 
1. 
 
Frekuensi promosi 
 
0,855 0,30 Valid 
2. Discount 0,849 0,30 Valid 
3. Efektivitas komunikasi 0,818 0,30 Valid 
Distribusi 
1. 
 
Jangkauan pemasaran 
0,703 0,30 Valid 
2. Ketepatan waktu 
pengiriman 
0,667 0,30 Valid 
Penjualan 
1. 
 
Intensitas pembelian 
   
  Kepercayaan 
pelanggan 
0,770 0,30 Valid 
  Kualitas produk 
 
0,785 0,30 Valid 
  
 
2. Area perusahaan  
 Produk pesaing 
0,775 0,30 Valid 
  Strategi bersaing 0,862 0,30 Valid 
Sumber data : data diolah, 2011 
 Dari tampilan output SPSS terlihat korelasi antara masing – masing butir pertanyaan 
terhadap skor butir pertanyaan menunjukkan hasil signifikan. Jadi dapat disimpulkan bahwa 
masing – masing butir pertanyaan adalah valid karena semua nilai korelasi masing – masing butir 
pertanyaan di atas dari r standar 0,30.  
b. Uji Reabilitas  
 Reabilitas adalah menunjukkan sesuatu instrumen yang cukup dapat dipercaya dan 
digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument dapat dipercaya dan reliable yang 
akan menghasilkan data, yang dapat dipercaya, sehingga suatu data instrumen penelitian yang 
dikatakan reliable apabila memiliki nilai cronbach alpha > 0,60 (Dwi, 2008 : 25). 
 Adapun hasil olahan data mengenai reliabilitas data instrumen penelitian yaitu sebagai 
berikut :  
Tabel 5.10 
Perhitungan Reabilitas 
NO Variabel Alpha Keterangan 
1 Produk 0,808 Reliable 
2 Harga 0,736 Reliable 
3 Promosi 0,780 Reliable 
4 Distribusi 0,604 Reliable 
5 Penjualan 0,809 Reliable 
    Sumber data : diolah 2011 
  
 
 Berdasarkan tabel 5.10 yakni hasil penentuan reabilitas data atas instrumen penelitian 
dengan 5 variabel yang akan diuji menunjukkan bahwa hasil perhitungan tersebut memenuhi 
syarat reabilitas karena masing – masing nilai α dari ke 5 variabel diatas 0,6. 
5.5 Analisis Korelasi 
Analisis korelasi dilakukan untuk mengetahui sejauh mana korelasi atau derajat hubungan 
antara komponen rasio aktivitas dengan rentabilitas ekonomi. Dari data yang telah diolah, maka 
diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 5.11  
Hasil koefisien korelasi 
Model Summaryb
.938a .881 .871 .24797940 .881 90.426 4 49 .000 1.660
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df 1 df 2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-
Watson
Predictors:  (Constant), x4, x2,  x3, x1a. 
Dependent Variable: yb. 
 
       Sumber :Data Statistik yang diolah 
 Dengan diperolehnya nilai korelasi atau R = 0,938 menunjukkan bahwa terjadi korelasi 
positif yang searah, artinya jika terjadi peningkatan bauran pemasaran (strategi produk, strategi 
harga, strategi promosi, dan strategi distribusi) maka tingkat Penjualan akan naik pula. Nilai 
0,938 (berada diantara 0,80 - 1,00) menunjukkan adanya hubungan antara variabel X dan Y yang 
sangat kuat, hal ini sesuai dengan nilai interpretasi korelasi. Jadi, variabel bauran pemasarans 
berdasarkan perhitungan tersebut, mempunyai hubungan yang sangat kuat dengan variabel 
penjualan PT Toyota Hadji Kalla Makassar. 
5.6 Analisis Regresi berganda 
 Untuk mengetahui pola faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat penjualan, maka 
disusun persamaan dasar regresi yang menempatkan tingkat penjualan sebagai variabel terikat 
dan strategi bauran pemasaran sebagai variabel bebas. 
  
 
 Berdasarkan hasil penelitian dengan menggunakan program SPSS release 13.0 for 
windows dapat diperoleh output regresi linear berganda yang diringkas dalam tabel berikut : 
Tabel 5.12 
Output regresi linear berganda 
Coefficientsa
.031 .174 .179 .859
.305 .108 .329 2.819 .007 .178 5.604
.325 .063 .339 5.170 .000 .566 1.767
.206 .096 .212 2.140 .037 .249 4.017
.175 .087 .183 2.006 .050 .294 3.401
(Constant)
x1
x2
x3
x4
Model
1
B Std.  Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig. Tolerance VIF
Collinearity  Statistics
Dependent Variable: ya. 
 
 
 
Dari tabel 5.12 di atas dapat diketahui bahwa persamaan regresi berganda pada penelitian 
ini adalah sebagai berikut : 
Y = 0,031 + 0,305X1 + 0,325X2 + 0,206X3 + 0,175X4 
 Dari persamaan regresi tersebut, dapat diketahui bahwa koefisien intercept (a) dari 
persamaan di atas adalah sebesar 0,031 yang mengandung pengertian bahwa pada saat tingkat 
bauran pemasaran (X) tetap, maka tingkat perolehan penjualan (Y) adalah sebesar 0,031. Dari 
persamaan di atas juga dapat diketahui bahwa jika strategi produk (X1) naik sebesar 1% sedang 
variabel lain dianggap konstan maka tingkat penjualan (Y) akan naik sebesar 0,305. Jika strategi 
harga (X2) naik 1% sedang variabel lain dianggap konstan, maka tingkat penjualan (Y) akan naik 
sebesar 0,325. Jika strategi promosi (X3) naik sebesar 1% sedang variabel lain dianggap konstan 
maka tingkat penjualan (Y) akan naik sebesar 0,206. Jika strategi distribusi (X4) mengalami 
kenaikan 1% sedang variabel lain dianggap konstan, maka tingkat penjualan (Y) akan naik 
sebesar 0,175.  
5.7 Koefisien determinasi 
  
 
  Dalam uji regresi linear berganda ini, dianalisis pula besarnya koefisien determinasi (R
2
) 
secara keseluruhan. Koefisien determinasi menunjukkan seberapa besar persentase variabel 
independen  ( strategi produk, strategi harga, strategi promosi, strategi distribusi) secara 
bersama-sama menerangkan variasi variabel dependen (Tingkat penjualan). Dari hasil olah data 
menunjukkan hasil koefisien determinasi pada tabel berikut : 
Tabel.5.13 
Hasil koefisien determinasi 
Model Summaryb
.938a .881 .871 .24797940 .881 90.426 4 49 .000 1.660
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
Std.  Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df 1 df 2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-
Watson
Predictors:  (Constant), x4, x2,  x3, x1a. 
Dependent Variable: yb. 
 
      Sumber : data statistik yang diolah 
  Dari hasil koefisen determinasi di atas, menunjukkan bahwa koefisien determinasi (R
2
) 
sebesar 0,881 atau 88,1%. Jadi dapat dikatakan bahwa 88,1% perubahan tingkat penjualan 
disebabkan oleh perubahan strategi produk, strategi harga, strategi promosi, strategi distribusi 
sedangkan 11,9 % sisanya disebabkan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
5.8 Hasil Uji Hipotesis 
a. Uji F ( Simultan)  
     Uji F-statistik digunakan untuk membuktikan hipotesis yang menyatakan ada pengaruh 
antara bauran pemasaran (Strategi produk, strategi harga, strategi promosi, strategi distribusi) 
secara bersama-sama terhadap Tingkat Penjualan. Hasil pengujian dengan menggunakan 
program SPSS release 13.0 for windows dapat dilihat pada tabel berikut dengan tingkat 
signifikansi 5% ( α = 0.05) 
 
 
  
 
Tabel 5.14.  
Hasil Uji Simultan 
ANOVAb
22.243 4 5.561 90.426 .000a
3.013 49 .061
25.256 53
Regression
Residual
Total
Model
1
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Predictors:  (Constant), x4, x2,  x3, x1a. 
Dependent Variable: yb. 
 
     sumber : data statistik yang diolah    
  Berdasarkan hasil pengujian di atas diketahui bahwa Fhitung = 90,426 dengan probabilitas 
(Sig) 0.000. Hasil statistik F table = 2,56 sehingga dengan membandingkan statistik Fhitung dengan 
Ftabel , dimana nilai Fhitung (90,426) > Ftabel (2,56) maka hipotesis yang menyatakan terdapat 
pengaruh bauran pemasaran (Strategi produk, strategi harga, strategi promosi, strategi distribusi) 
secara simultan terhadap tingkat penjualan diterima dan berarti ada pengaruh signifikan Bauran 
Pemasaran sebagai variabel bebas secara simultan terhadap tingkat penjualan sebagai variabel 
terikat. 
 
b.Hasil Uji-t (parsial) 
   Untuk mengetahui signifikansi pengaruh masing-masing variabel bebas terhadap 
variabel terikat antara strategi produk terhadap tingkat penjualan ,Strategi harga terhadap tingkat 
penjualan, strategi promosi terhadap tingkat penjualan, dan strategi distribusi terhadap tingkat 
penjualan, maka dalam penelitian dilakukan pengujian terhadap koefisien regresi yaitu  dengan 
uji-t. Hasil pengujian koefisien regresi dapat dilihat pada tabel 5.11. Dari pengujian tersebut 
diperoleh hasil sebagai berikut ; 
 
1.  Signifikansi pengaruh strategi produk (X1) terhadap tingkat penjualan (Y) 
  
 
Dengan membandingkan statistik hitung dengan statistik tabel. Jika statistik t hitung < t 
tabel , maka H0 diterima. Sedangkan jika Jika statistik t hitung > t tabel , maka H0 ditolak. Berdasarkan 
hasil uji-t menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2.819 dengan probabilitas (Sig.) sebesar 
0,007. Hasil statistik ttabel pada tingkat signifikansi 5% dengan degree of freedom (df) = n-2 atau 
54-2 =52 (pengujian dua sisi), maka diperoleh ttabel = 2,006.  Dari hasil perbandingan terlihat 
bahwa nilai thitung > ttabel , maka hipotesis yang menyatakan ada pengaruh strategi produk 
terhadap tingkat penjualan diterima karena nilai t hitung > t table.  
2. Signifikansi pengaruh strategi harga (X2) terhadap tingkat penjualan (Y) 
Dengan membandingkan statistik hitung dengan statistik tabel. Jika statistik t hitung < t 
tabel , maka H0 diterima. Sedangkan jika Jika statistik t hitung > t tabel , maka H0 ditolak. Berdasarkan 
hasil uji-t menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 5.170 dengan probabilitas (Sig.) sebesar 
0,000. Hasil statistik ttabel pada tingkat signifikansi 5% dengan degree of freedom (df) = n-2 atau 
54-2 =52 (pengujian dua sisi), maka diperoleh ttabel = 2,006.  Dari hasil perbandingan terlihat 
bahwa nilai thitung > ttabel ,maka hipotesis yang menyatakan ada pengaruh strategi harga 
terhadap Tingkat penjualan diterima karena t hitung > t tabel.  
3. Signifikansi pengaruh strategi promosi (X3) terhadap tingkat penjualan (Y) 
Dengan membandingkan statistik hitung dengan statistik tabel. Jika statistik t hitung < t 
tabel , maka H0 diterima. Sedangkan jika Jika statistik t hitung > t tabel , maka H0 ditolak. Berdasarkan 
hasil uji-t menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2.140 dengan probabilitas (Sig.) sebesar 
0,037. Hasil statistik ttabel  pada tingkat signifikansi 5% dengan degree of freedom (df) = n-2 atau 
54-2 =52 (pengujian dua sisi), maka diperoleh ttabel = 2,006.  Dari hasil perbandingan terlihat 
bahwa nilai thitung > ttabel ,maka hipotesis yang menyatakan ada pengaruh strategi promosi 
terhadap tingkat penjualan diterima karena t hitung > t tabel.  
4. Signifikansi pengaruh strategi distribusi (X4) terhadap tingkat penjualan (Y) 
  
 
Dengan membandingkan statistik hitung dengan statistik tabel. Jika statistik t hitung < t 
tabel , maka H0 diterima. Sedangkan jika Jika statistik t hitung > t tabel , maka H0 ditolak. Berdasarkan 
hasil uji-t menunjukkan bahwa nilai t hitung sebesar 2.006 dengan probabilitas (Sig.) sebesar 
0,050. Hasil statistik ttabel  pada tingkat signifikansi 5% dengan degree of freedom (df) = n-2 atau 
7-2 =5 (pengujian dua sisi), maka diperoleh ttabel = 2,006.  Dari hasil perbandingan terlihat bahwa 
nilai thitung ≥ ttabel , maka hipotesis yang menyatakan ada pengaruh strategi distribusi terhadap 
tingkat penjualan diterima karena t hitung ≥ t tabel.  
 
5.9 Pembahasan  
 Pembahasan penelitihan strategi bauran pemasran dalam meningkatkan penjualan 
perusahaan PT. Hadji Kalla Makassar yaitu pembahasan mengenai kenyataan di lokasi penelitian 
dan bentuk – bentuk konkrit dari strategi bauran pemasaran sebagai variable yang diteliti terdiri 
atas produk, harga, promosi, dan distribusi. 
 Strategi bauran pemasaran yang diterapkan untuk melihat bagaimana penerapan bauran 
tersebut menurut bauran pemasaran yang diguanakn dalam meningkatkan penjualan. Lebih 
jelasnya dapat dilihat pembahasan berdasarkan uraian deskriptif yang telah dianalisis secara 
kuantitatif dalam membuktikan dan menemukan jawaban suatu permasalahan yang diajukan 
sesuai dengan hipotesis, maka dapat dilihat pengaruh strategi bauran pemasaran yang 
berpengaruh terhadap penjualan mobil merk Toyota Vios yaitu : 
a) Produk terhadap Penjualan  
 Produk merupakan hasil produksi yang telah dihasilkan oleh perusahaan yang 
bersumber dari aktivitas usahanya. Untuk mengetahui banyaknya produk yang diperoleh 
  
 
dapat dilihat dari besarnya hasil produksi yang dicapai, ketersediaan produk dan kualitas 
hasil produksi yang diperoleh, sehingga mempengaruhi peningkatan jumlah penjualan. 
 Perusahaan berupaya untuk menghasilkan produk dengan hasil produksi yang 
banyak (kuantitas), sehingga memiliki keuntungan yang besar dari hasil penjualan 
produk. Perusahaan berupaya untuk memperoleh ketersediaan produk yang banyak, 
karena itu ketersediaan produk yang dihasilkan tergantung dari permintaan pasar. 
  Dalam meningkatkan volume penjualan juga berupaya untuk menjaga kualitas 
produk. Biasanya pelanggan dalam membeli produk memperhatikan jenis kualitas 
produk, merk produk, model, warna dan ketahanan body. Hal tersebut harus diperhatikan 
oleh perusahaan agar konsumen loyal terhadap produk yang ditawarkan sehingga 
penjualan mengalami peningkatan. 
 Secara garis besar strategi produk dapat dikelompokkan menjadi 8 kategori yaitu 
strategi positioning produk, respositioning produk, overlap produk, lingkup produk, 
desain produk, eliminasi produk, produk baru dan diversifikasi. 
 Strategi positioning merupakan strategi yang menciptakan diferensiasi yang unik 
dalam benak pelanggan sasaran, sehingga terbentuk citra (image) merk atau produk yang 
lebih unggul dibandingkan merk/produk pesaing. 
 Strategi repositioning dibutuhkan apabila terdapat pesaing yang masuk dan 
produknya diposisikan berdampingan dengan merk perusahaan, pereferensi konsumen 
yang berubah, ditemukan kelompok preferensi pelanggan baru, yang diikuti dengan 
peluang yang menjanjikan dan terjadi kesalahan dalam positioning sebelumnya. 
 Strategi overlap adalah strategi pemasaran yang menciptakan persaingan terhadap 
merk tertentu milik perusahaan sendiri. Selanjutnya strategi lingkup produk yang 
  
 
berkaitan dengan persfektif terhadap bauran produk suatu perusahaan. Strategi ini 
ditentukan dengan perhitunagn misi keseluruhan dari unit bisnis. 
 Strategi eliminasi produk dilaksanakan dengan jalan mengurangi komposisi 
portofolio produk dihasilkan unit bisnis perusahaan, baik dengan cara memangkas jumlah 
produk dalam suatu rangkaian atau dengan jalan melepaskan suatu divisi atau bisnis. 
Startegi berikutnya adalah strategi produk baru yang meliputi produk orisinil, produk 
yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi dan merk baru yang dikembangkan 
melalui usaha riset dan pengembangan. Dan terakhir adalah strategi diversifikasi sebagai 
upaya mencari dan mengembangkan produk atau pasar yang baru dalam rangka mengejar 
pertumbuhan, peningkatan penjualan, profitabilitas dan fleksibilitas. 
b) Harga Terhadap Penjualan 
 Perusahaan PT. Hadji Kalla Makassar dalam kenyataannya menerapkan bauran 
pemasaran dalam meningkatkan penjualannya untuk memperoleh profit yang tinggi tanpa 
mengabaikan adanya pesaing – pesaing yang dapat menjadi ancaman dalam melakukan 
kegiatan pemasaran. 
 Salah satu bauran pemasaran yang diterapkan dalam meningkatkan penjualan 
adalah bauran harga. Bauran harga ini berfokus pada penerapan bauran pemasaran yang 
terdiri dari penetapan harga produk, syarat – syarat pembayaran, serta harga jual sesuai 
mutu produk mobil merk Toyota Vios sehingga dapat meningkatkan jumlah penjualan. 
 Bauran harga mempunyai pengaruh terhadap peningkatan penjualan. Bauran harga 
ini melihat segmen – segmen kegiatan penjualan yang diterapkan oleh para mitra atau 
pesaing produk dalam kegiatan pemasaran. Setiap pelanggan atau konsumen bagi tiap 
pemasar produk adalah sasaran atau tujuan untuk menjadi pelanggan, sehingga setiap 
  
 
public pengguna kendaraan secara umum adalah segmen pasar yang harus diperkenalkan 
sebagai produk yang dibutuhkan. 
 Besarnya atau banyaknya segmen pasar yang diraih dapat dilihat dari banyaknya 
jumlah penjualan yang terjadi atau yang menggunakan produk dikalangan konsumen, 
selain itu tingkat permintaan akan produk meningkat, yang menandakan segmen pasar 
telah menggunakan, dan berupaya untuk kontinyu melakukan penggunaan produk 
tersebut, sehingga setiap bulan diharapkan segmen pasar produk mengalami peningkatan.  
 Dalam mempertahankan dan meningkatkan bauran harga, PT.Hadji Kalla sebagai 
perusahaan yang memiliki produk mobil merk Toyota Vios berupaya memperhatikan 
kualitas produk, agar pelanggan puas dengan produk tersebut. Demikian pula dengan 
pengembang pemasaran senantiasa mengontrol perkembangan harga penjualan produk 
tersebut sesuai prioritas segmen pelanggan, berupaya untuk melakukan kegiatan promosi 
dalam memberikan kapada segmen pelanggan tentang berbagai keunggulan yang dimiliki 
produk tersebut, khususnya kualitas produk dan terus melakukan secara kontinyu 
penyaluran distribusi ke segmen pasar, agar setiap pelanggan dapat menemukan, 
menggunakan dan membeli produk tersebut, sehingga bauran segmen ini menjadi 
kekuatan bagi perusahaan di dalam meningkatkan keunggulan bersaing.  
 Secara menyeluruh, dapat dikatakan bawha bauran harga berhasil diterapkan 
dengan baik sesuai dengan penerapan bauran pemasaran dalam meningkatkan penjualan. 
Ini terbukti bahwa dalam melakukan kegiatan pemasaran, setiap perusahaan telah 
membuktikan bawha bauran harga berpengaruh signifikan dalam meningkatkan 
penjualan. 
 
  
 
c) Promosi terhadap Penjualan 
 Kenyataan yang terlihat pada PT.Hadji Kalla dalam menerapkan bauran pemasaran 
promosi yang sesuai dengan bauran pemasaran, perlu untuk terus ditingkatkan pencapain 
target yang telah dicapai dalam meningkatkan penjualan. Pada dasarnya, semua 
perusahaan pesaing lainya yang menawarkan produk pelumas kendaraan cenderung ingin 
mencapai target penjualan yang diterapkannya, sehingga melakukan berbagai kiat 
promosi dalam memperkenalkan produknya untuk mencapai target yang diinginkan, dan 
hal itu menjadi pertimbangan bagi pihak manajemen pemasaran produk mobil merk 
Toyota Vios. 
 Pihak manajemen pemasaran berupaya untuk terus meningkatkan target pencapaian 
produk penjualan ke pelanggan, untuk dapat memenangkan persaingan dengan 
perusahaan pesaing lainnya. Salah satu cara yang ditempuh oleh perusahaan dalam 
menerapkan bauran promosi pemasaran produk yaitu melakukan kiat – kiat pengenalan 
atau kegiatan promosi dalam meningkatkan penjualan dengan perusahaan lainya dalam 
mencapai target yang tinggi. 
 Salah satu focus yang menentukan keberhasilan suatu perusahaan didalam 
mencapai target penjualan adalah dengan menerapkan bauran pemasaran promosi tanpa 
mengabaikan bauran pemasaran lainya seperti produk, harga, dan distribusi. Dalam 
meningkatkan target penjualan, pihak manajemen pemasaran mobil merk Toyota Vios 
melakukan promosi melalui media elektronik (iklan televisi, radio, dan berbagai media 
elektronik lainya, baik langsung maupuntidak langsung dalam berbagai event promisi), 
media massa (majalah, surat kabar, bulletin dan spanduk). Dan media publisitas seperti 
berbagai dialog, diskusi atau seminar – seminar yang membicarakan mengenai 
  
 
keunggulan atau prospektif kemasan produk mobil merk Toyota Vios dalam penggunaan 
dan pemanfaatan yang mempengaruhi peningkatan penjualan perusahaan dengan produk 
sejenis perusahaan lain, serta perlu ada pemberlakuan pemotongan harga produk 
(discount) sehingga dapat menarik minat para konsumen. 
 Bauran Promosi berpengaruh terhadap peningkatan penjualan produk mobil merk 
Toyota Vios, sehingga diperlukan adanya kontribusi penerapan bauran pemasaran yang 
saling terkait dalam pengemasan bauran promosi penjualannya, agar penjualan produk ini 
akan memperkuat kemampuan dalam melakukan persaingan. Saat ini, dinggap oleh pihak 
manajemen pemasaran bahwa bauran promosi masih perlu terus ditingkatkan, khususnya 
dalam memperkenalkan produk ini ke konsumen atau pelanggan, karena saat ini 
penjualan dalam mencapai target banyak menghadapi tantangan yang berat dengan 
munculnya pesaing – pesaing baru. 
 
d) Distribusi terhadap Penjualan 
 Perusahaan PT. Hadji Kalla berupaya untuk terus meningkatkan penjualannya, 
sehingga kenyataan yang dapat dilihat saat ini adalah menerapkan bauran distribusi. 
Bauran distribusi adalah bauran yang memanfaatkan dan menggunakan bauran 
pemasaran untuk melakukan berbagai kegiatan pendistribusian produk mobil merek 
Toyota Vios dari satu tempat yang lain atau dari satu mitra ke mitra yang lain, yang 
bertujuan untuk memudahkan produk mobil merk Toyota Vios dapat ditemukan, mudah 
dijangkau dan lancer dalam kegiatan penyalurannya. 
 Bauran distribusi dalam penerapan yang dilakukan oleh PT.Hadji Kalla berfokus 
pada penyaluran distribusi produk ke konsumen atau pelanggan, sehingga dapat 
  
 
terdistribusikan dengan mudah, lancer, cepat dan berkualitas yang menyebabkan 
kekhawatiran pelanggan akan sulitnya pendistribusian dan lengkahnya produk tersebut 
dapat dihindari. Bauran ini dianggap efisien dan efektif untuk melakukan bauran 
distribusi dalam peningkatan penjualan perusahaan. 
 Perusahaan PT. Hadji Kalla menyadari bahwa konsumen atau pelanggan memiliki 
perilaku pemasaran. Salah satu perilaku tersebut cenderung dipengaruhi oleh adanya 
karakteristik budaya, social, ekonomi dan kepribadian yang memiliki keterkaitan dengan 
kegiatan pemasaran khususnya dalam pendistribusian suatu produk. Apabila suatu produk 
yang sering menghilang dipasaran  dan sulit menemukan dan kurang lancer dalam 
kegiatan pendistribusiannya maka respek terhadap produk pemasaran tersebut kurang 
memberikan animo terhadap penjualan produk tersebut. Karena itu, pihak manajemen 
pemasaran produk mobil merk Toyota Vios berupaya melakukan kontinuitas secara 
frekuensi kegiatan penyaluran produk agar senantiasa tersedia, cepat, lancer, mudah dan 
berkualitas dalam kegiatan pendistribusiannya ke konsumen atau pelanggan, sehingga 
kekhawatiran pelanggan terhadap produk tersebut mengenai image negative dari produk 
ini dapat dihilangakn atau tidak menimbulkan keraguan dalam rangka memantapkan 
kegiatan bauran distribusi pasar. 
 Saat ini bauran distribusi yang berfokus pada pendistribusian produk dalam 
meningkatkan penjualan mempunyai pengaruh signifikan untuk kegiatan pemasaran 
produk mobil merk Toyota Vios. Kenyataannya terlihat bahwa dimana – dimana dengan 
mudah kita dapat mudah membeli produk mobil merk Toyota Vios mulai dari daerah 
pedesaan sampai perkotaan produk tersebut mudah ditemukan dan frekuensi penyaluran 
  
 
pendistribusian produk tersebut lancar dan hal ini memberikan pengaruh terhadap 
penjualan dan profit yang dicapai oleh perusahaan PT.Hadji Kalla Makassar. 
 
 Uraian –uraian diatas adalah pembahasan berdasarkan kenyataan yang dapat 
dibuktikan dari hasil analisis data – data yang konkrit untuk dipandang respresentatif 
dalam penyajiannya sesuai dengan kebutuhan penelitian ini. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
BAB VI 
PENUTUP 
6.1 Kesimpulan 
 Berdasrkan hasil penelitihan dan pembahasan diatas, maka disimpulkan : 
1. Bauran Pemasaran yang terdiri dari Produk, Harga, Promosi, dan Distribusi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan mobil Toyota 
Vios pada PT.Toyota Hadji Kalla. Produk ditentukan oleh merk, model atau 
tampilan, warna produk, dan ketahanan Body. Harga ditentukan oleh harga 
produk yang ditetapkan, syarat – syarat pembayaran, dan harga jual sesuai mutu. 
Promosi ditentukan oleh frekuensi promosi, discount atau potongan harga, dan 
efektivitas komunikasi. Distribusi ditentukan oleh jangkauan pemasaran dan 
ketepatan waktu pengiriman. 
2. Diantara bauran pemasaran tersebut, strategi harga yang paling dominan 
berpengaruh terhadap penjualan mobil Toyota vios pada PT. Toyota Hadji Kalla 
Makassar berdasarkan hasil analisis statistik nilai koefisien regresi (B)  yang 
menunjukkan nilai tertinggi diantara variable bebas lainnya. 
 
6.2 Saran 
 Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka disarankan : 
1. Bagi pengambil keputusan pada PT.Toyota Hadji Kalla, perlu lebih ditingkatkan bauran 
pemasaran dalam meningkatkan penjualan, dengan meningkatkan penerapan strategi 
bauran pemasaran meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi mobil merk Toyota 
Vios. 
  
 
2.  Perlu menjadi perhatian dalam meningkatkan bauran pemasarandengan menyisipkan 
sedikit anggaran untuk melakukan promosi dan distribusi produk mobil merk Toyota 
Vios agar lebih dikenal oleh masyarakat  dengan menunjukkan kualitas dari produk yang 
dihasilkan. 
3. Untuk peneliti lanjutan menjadi bahan referensi atau acuan dalam melakukan penelitian 
mengenai bauran pemasaran terhadap peningkatan penjualan dalam obyek penelitian 
yang lain. 
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Model Summaryb
.938a .881 .871 .24797940 .881 90.426 4 49 .000 1.660
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1
R R Square
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Std.  Error of
the Estimate
R Square
Change F Change df 1 df 2 Sig. F Change
Change Statistics
Durbin-
Watson
Predictors:  (Constant), x4, x2,  x3, x1a. 
Dependent Variable: yb. 
 
 
ANOVAb
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Regression
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Coefficientsa
.031 .174 .179 .859
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.325 .063 .339 5.170 .000 .566 1.767
.206 .096 .212 2.140 .037 .249 4.017
.175 .087 .183 2.006 .050 .294 3.401
(Constant)
x1
x2
x3
x4
Model
1
B Std.  Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig. Tolerance VIF
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Data Uji Validitas 
  
 
Correlations
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